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RÉSUMÉ 
Pratiquer l'entraînement physique chez soi en suivant les directives d'une vidéo n'est 
pas un phénomène nouveau, mais leur déplacement sur le web a apporté des 
problématiques inédites. Les pratiquant(e)s se retrouvent en grand nombre sur des 
communautés en ligne, au sein desquelles ils et elles peuvent discuter et échanger sur 
leurs avancées ou leurs questionnements. Dans la plupart de ces communautés, on 
observe l'utilisation fréquente de vidéos pour communiquer, dans lesquelles sont ruis 
en scène des modèles. Lorsque la communauté devient populaire grâce au nombre 
croissant de visionnages de leurs vidéos hébergées sur Y ou Tube, on observe un 
phénomène de starisation de la modèle mise en scène qui amènera les entreprises et 
leurs marketers à s'intéresser de plus près à elle. L'apparition d'un enjeu mercantile 
va alors changer non seulement la dynamique de la communauté en ligne, mais aussi 
la façon dont la modèle se met en scène, cette activité devenant une source de revenu. 
La présente recherche a pour objectif d'observer la transfom1ation de la mise en scène 
vidéo de ces personnalités du conditionnement physique lorsque la communauté dont 
elles sont les créatrices gagne en visibilité et en popularité. À travers une démarche de 
recherche qualitative basée sur l'analyse thématique de quatre documents vidéo, cette 
recherche tente de faire avancer la connaissance en discernant les spécificités de ce 
phénomène qui n'en est qu'à ses débuts. Les construits théoriques de la présentation 
de soi d'Erving Goffman et du charisme selon Max Weber ont appuyé la réflexion 
tout au long de ce travail. Les résultats obtenus montrent que la starisation des 
communautés et en particulier des modèles qui les représentent, a amené à une 
professionnalisation des vidéos, avec une mise en scène désormais très similaire à 
celle des vidéos d'entraînement physique popularisées dans les années quatre-vingt et 
quatre-vingt-dix. 
Mots-clés : Communautés en ligne, modèles, entraînement physique, vidéo, mise en 
scène. 
INTRODUCTION 
In the fast three decades of the twentieth centwy the physically fit body 
became the ideal, if not always the reality, ofmodern Western societies.lmages 
of lean, sculpted body are now ubiquitous in the popular representations of 
magazines, bill boards, film, television, and video. 
BRIAN PRONGER1 
Pratiquer l'entraînement physique chez soi en suivant les directives d 'une vidéo est 
une activité relativement récente qui a pris son essor en Amérique du Nord et 
particulièrement aux États-Unis au début des années quatre-vingt entre les émissions 
télévisées matinales et la vente de vidéocassettes. Cette activité a connu une nouvelle 
avancée avec le développement des technologies de l'information et de la 
communication et notamment la démocratisation d'Internet. En particulier par 
l'intermédiaire du site de partage de vidéo en ligne YouTube, ces émissions de 
conditionnement physique sont apparues dans nos foyers avec l' avantage d'être 
disponibles à la demande. La vidéo en ligne se développe et s'exporte avec tellement 
de facilité sur Intemet qu'elle est devenue un des moyens de conununication les plus 
utilisés (Benevenuto, Fabricio et al. , 2008). 
Les adeptes du conditiom1ement physique se sont retrouvés sur Intemet, puis se sont 
regroupés, formant ainsi des communautés en ligne au sein desquelles ils peuvent 
discuter et échanger sur leurs avancées ou leurs questionnements. Certains et 
particulièrement certaines de ces adeptes ont «emboîté le pas » en se mettant elles-
mêmes en scène en vidéo, soit pour simplement partager leur entraînement habituel, 
soit pour se faire une place d'animatrice d'émission de vidéos-blague et ainsi 
1 PRONGER, Brian. Body.fascism: Salvation in the technology ofphysicalfitness. (University of 
Toronto Press, 2002), page 3. 
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construire autour de ces vidéos leur propre communauté. Cette opportunité peut leur 
permettre également de monter leur propre entreprise de coaching avec une bonne 
source de clients. 
Grâce au nombre croissant de visionnages de leurs vidéos, ces animatrices gagnent 
petit à petit en visibilité et accèdent alors à une forme de popularité d'abord dans le 
cercle de leur communauté en ligne, puis sur l'interface de vlogging (la plus 
populaire étant YouTube). On observe alors une transformation qualifiée de 
« starisation »(Carré et Panico, 2012) : la personne mise en scène devient un modèle, 
une leader d'opinion pour ceux et celles qui regardent ses vidéos et la communauté en 
ligne se mue en une «niche» d'adeptes du conditiom1ement physique, au sein de 
laquelle les « marketeurs »2 aimeraient glisser leurs annonces publicitaires. 
L'apparition de cet enjeu mercantile va changer non seulement la dynamique de la 
communauté en ligne, mais aussi la façon dont la persom1e « starisée » va se mettre 
en scène, notamment lorsque son activité devient une source de revenu. 
La présente recherche a pour objectif d'observer la transformation de la mise en scène 
vidéo de ces personnalités du conditionnement physique lorsque leur nouvelle 
popularité amène un enjeu mercantile qui va changer la dynamique même de leur 
communauté en ligne, c'est-à-dire lorsque celle-ci devient une source de revenu pour 
les modèles. 
À la suite d'une présentation des communautés et de la vidéo en ligne, ainsi que du 
conditionnement physique dans le premier chapitre, nous présenterons la 
documentation scientifique qui a participé à éclairer le phénomène étudié et à préciser 
notre questionnement. Dans le deuxième chapitre seront exposées les grandes théories 
2 Francisation de l'anglais marketer. 
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sur lesquelles est basée cette étude à savoir les théories interactionnistes d 'Erving 
Goffman et la théorie du leader charismatique de Max Weber, ainsi que les concepts 
importants à défmir pour la compréhension de notre sujet. La méthodologie sera 
ensuite explicitée au troisième chapitre, où nous présenterons et argumenterons nos 
choix théoriques. Enfm, les quatrième et cinquième chapitres présentent les résultats 
de notre étude et leur interprétation. C'est au cœur du chapitre interprétatif que les 
résultats de l'analyse des vidéos passeront à travers les filtres analytiques de Goffman 
et Weber pour finalement proposer une réponse à la question de savoir comment se 
transfonne la mise en scène des vidéos des modèles d'entraînement physique lorsque 
la communauté dont elles sont les créatrices gagne en visibilité et en popularité. 
S'ensuivra une conclusion incluant un résumé des résultats obtenus et où nous 
pourrons avoir un œil critique sur la recherche effectuée notamment sur ses limites et 
sur les questionnements qu'elle ouvre. 
CHAPITRE I 
PROBLÉMATIQUE 
Ce prem1er chapitre place notre phénomène à l'étude dans son contexte. La 
transfonnation de la mise en scène des modèles de conditionnement physique de 
communautés en ligne spécialisées dans cette pratique s'inscrit dans deux 
mouvements distincts. Le premier dont nous allons traiter concerne les technologies 
de l'inforn1ation et de la communication, en particulier ce qui a trait à la 
communication en ligne supportée par des interfaces communicationnelles 
spécifiques et aux contenus vidéos disponibles en ligne. Le second concerne le 
conditionnement physique, sa popularité ainsi que sa croissance à travers différents 
médias (de la presse écrite à la vidéo, des écrans de télévision à la vidéo sur Internet). 
Finalement dans la troisième partie de ce chapitre, nous contextualiserons notre 
phénoiJ;lène à l'étude particulier à travers ces deux mouvements. Nous verrons alors 
les principaux acteurs à l'œuvre dans la mise en scène des modèles de 
conditionnement physique à l'heure de la communication en ligne qui sont la 
communauté en ligne, la technique, la modèle et enfin le marketing. 
1.1 Les technologies de l'infonnation et de la communication au cœur des 
modifications de la pratique du conditionnement physique 
L'avènement des technologies de l' information et de la communication (TIC) change 
la façon de pratiquer l'entraînement physique suivant les directives d'une vidéo, 
grâce aux possibilités communicationnelles qu 'offre Internet. Les utilisateurs ne se 
contentent plus de regarder des séances de conditionnement physique tout en les 
,--------------------------------------- -----------------------------------------------------------
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effectuant dans le même temps, ils s'informent, en discutent avec d' autres adeptes et 
partagent leurs avancées. Les interfaces de commtmication en ligne ont évoluées en 
inté.grant de plus en plus d 'outils et de fonctionnalités qui permettent de partager des 
infonnations et du contenu avec son réseau de relations . Cela a considérablement aidé 
à la création d ' interactions nouvelles en donnant aux internautes les outils pour créer 
des communautés en ligne au sein desquelles ils peuvent communiquer entre adeptes 
du conditionnement physique. Parmi les fonctionnalités novatrices, l ' intégration de 
contenu vidéo a grandement aidé le milieu du conditionnement physique en rendant 
cette pratique plus accessible, car mieux expliquée dans son fonctionnement 
certaines vidéos se concentrant sur les détails du mouvement, en zoom ou slow-
motion. De plus, cela surpasse les anciennes habitudes de visionnage de ces séances 
de conditiom1ement physique à la maison (émissions de télévision, vidéocassettes), 
car leur contenu est constamment mis à jour. 
1.1 .1 La communication en ligne et ses interfaces 
La création du World Wide Web en 1991 et de ses pages HTML, mélangeant texte, 
liens et images, a permis aux internautes de créer une nouvelle pratique 
communicationnelle, de se rassembler pour parler d 'un même sujet, dans un même 
lieu de l'espace virtuel. Cette forme de communication en ligne a permis aux 
communautés en ligne, appelées également communautés virtuelles, de se 
développer. 
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Les conmmnautés en ligne 
Selon Serge Proulx, l'usage de l'expression communauté virtuelle (ou communauté 
en ligne) désigne aujourd'hui de manière générale «les pratiques de collectifs 
d 'usagers connectés ou de communication de groupe en ligne» (Proulx, 2006, p. 14) 
à la fois dans les revues spécialisées et dans les médias . 
Les communautés en ligne sont un regroupement d'internautes qui communiquent sur 
une interface technique autour d'une passion, d'un intérêt commun. On parle bien ici 
d'un réel investissement personnel, avec la possibilité pour les membres de tisser 
entre eux des liens sociaux plus ou moins forts et non de simples échanges 
d'infmmation : 
Lorsqu'on participe à des interactions de groupe via Internet, il est assez 
facile de distinguer intuitivement s'il s'agit d'un simple groupe qui échange 
certaines infonnations ou si on prend part à une dynamique plus fmie de type 
«communauté» (Dillenbourg et al. , 2005, p. 2). 
On peut retrouver ces communautés en ligne indifféremment sur tout espace propice 
à l'expression publique sur Internet, soit les forums , les réseaux socionumériques 
(services de réseautage social en ligne), les blagues ou encore les vlogues. 
Les interfaces communicationnelles numériques 
Une interface est la partie visible par l'utilisateur d 'une plateforme web. Ces 
plateformes possèdent des . fonctionnalités propres, des «applications », qui 
permettent et facilitent le partage d ' informations et de contenu sous différentes 
fmmes, qu'elles soient textuelles, audio ou visuelles (Brangier, 2006). Parce que 
7 
celles étudiées ici sont à but communicationnel, facilitateur d'interactions sociales, 
nous les nommons « interfaces de communication » ou encore « interfaces 
communicationnelles » numériques. 
Forums: Le forum (ou fil de discussion) est un espace de discussion public, ouvert à 
tous ou restreint à des participants qui s 'y inscrivent, où les messages sont archivés et 
lisibles par tous pendant une durée d'au moins un mois. «Chacun peut lire les 
différents messages organisés selon des fils de discussion, apporter une réponse dans 
un fil existant, créer un nouveau fil en posant une question, en apportant une 
contribution, etc. » (Beaudouin et Velkovska, 1999, p. 125). Il existe deux types de 
forums: ceux dont les messages s'affichent par ordre chronologique et ceux dont les 
messages sont classés par nombre de votes des participants, notamment dans le cas 
des forums de questions-réponses. Le forum peut également être un espace réservé au 
sein d 'un site Internet. 
Les services de réseautage social en_ ligne (réseaux socionumériques) : Le lancement 
à partir des années 2000 des services de réseautage social en ligne (les réseaux 
socionumériques Friendster en 2002, Myspace en 2003 , Facebook et Netlog en 2004) 
donne aux internautes de nouveaux outils avec lesquels communiquer sur Internet. 
Les internautes peuvent rassembler leur réseau de relations (famille, amis, 
connaissances) dans un même espace et interagir avec eux grâce à une interface plus 
complexe, avec de nouvelles fonctionnalités et applications plus interactives. Selon 
Proulx et al, «ils favoriseraient l'émergence de nouvelles relations interpersonnelles 
et l'enrichissement des relations existantes» (Proulx et al. , 2011 , p. 105). Facebook 
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est le site le plus populaire à ce jour avec plus d'un milliard de membres inscrits3. 
Coutant et Stenger précisent que « les usages des Rsn [réseaux socionumériques] sont 
caractérisés par le fait qu'ils ne sont pas centrés sur un intérêt particulier, comme 
c'est général.ement le cas avec les communautés en ligne, mais sur l'amitié ou plus 
exactemept le possibilité de retrouver ses amis en ligne et de pattager avec eux » 
(Stenger et Coutant, 2012, p. 216). Cependant nous pouvons désormais voir sur 
F acebook des «pages d'intérêt » ou encore des « groupes » qui pem1ettent de se 
rassembler autour d'un intérêt patticulier. De plus, dans une autre de leurs études, 
Stenger et Coutant disent qu'il est «implicitement accepté que les communautés en 
ligne et les réseaux sociaux numériques constituent des construits sociaux 
assimilables. Les pratiques qui s'y développent ou liens qui s 'y créent s'avèreraient 
donc les mêmes » (Stenger et Coutant, 201 Oa, p . 21 0). 
Blogues : Selon Mitch Joël (20 1 0), les blogues sont défmis comme des journaux en 
ligne publiques dans lesquels un individu ou un groupe d'individus publie des 
réflexions et divulgue rapidement de l ' information sous fonne d'articles . Appelés 
billets, ces articles sont ordonnés selon un ordre chronologique et peuvent être classés 
dans des catégories ou associés à des mots-clés. La plupart des blogs proposent un 
système qui permet aux visiteurs de laisser des commentaires sous chaque billet. 
Selon Poupeau (2006), les blogs se sont «appropriés non seulement la publication 
des textes, mais aussi une forme de publication multimédia qui exploite et souvent 
mélange des textes, des photos, des dessins, et mêmes des fichiers sonores ou des 
vidéos » (Poupeau, 2006, p. 32). 
3 Selon le site Internet World Stats [http://www.internetworldstats.com/facebook.htm] au 31 mars 2012 
le nombre d'utilisateurs de Facebook atteignait les 825 525 280. Chiffre qui a augmenté depuis pour 
atteindre réc~mment le milliard, selon la page Facebook de Mark Zuckerberg, fondateur de Facebook, 
[https://www. facebook.corn!zuck] 
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Vlogues : Les vidéos-blagues (vlogues) sont des blagues composés essentiellement 
de contenus vidéo. Un exemple de site de vlogues est les « chaînes »de YouTube, ces 
rassemblements de vidéos d'un utilisateur (youtubeur). Structurées principalement 
autour de monologues livrés directement à la caméra, les vidéos de ces vlogues sont 
souvent produites avec une simple webcam et un peu de montage. 
1.1.2 «Vidéo Superstar» 
En permettant aux utilisateurs de générer et de distribuer leur propre contenu à un 
large public, Internet s'est transformé en un canal majeur pour la distribution de 
données multimédia (Benevenuto, Fabricio et al. , 2008) et particulièrement en ce qui 
concerne les vidéos (Croteau, 2006). Sur le site de partage de vidéos en ligne 
YouTube, trois cents heures de vidéos sont mises en ligne toutes les minutes en 2015 
contre soixante heures toutes les minutes en 2013 4. Le contenu vidéo est en train de 
devenir une partie prédominante dans la vie quotidienne des internautes. 
Le phénomène YouTube 
Avec l'arrivée en 2005 du site de pattage de vidéos YouTube, il est désormais 
possible de regarder des vidéos en ligne et de les partager avec son réseau social. 
The website [YouTube] provided a very simple, integrated inteiface 
within which users could upload, publish, and view streaming videos without 
4 Consulté en février 2013 et mai 2015 [url : http://www.youtube.com/t/press_statistics] 
high levels of technical knowledge, and within the technological constraints of 
standard browser software and relative/y modest bandwidth (Burgess et Green, 
2009b, p. 1 ). 
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Y ouTube a connu un essor phénoménal et a révolutionné les habitudes de visionna ge. 
Selon Cheng et al (2007), YouTube à lui seul constitue environ 20 % de tout le trafic 
HTTP, soit près de 10 % de tout le trafic sur Internet et il est le quatrième site le plus 
consulté sur Internet. Jawed Karim, un des co-fondateurs du site, estime que le succès 
de Y ou Tube est dû à quatre éléments clés : les recommandations de vidéos via la liste 
des vidéos similaires, un lien hypertexte direct pour pennettre le partage de vidéos, la 
possibilité de commenter les vidéos et un lecteur de vidéo intégrable (Gannes, 2006, 
26 octobre). C' est d 'ailleurs grâce à ce lecteur que de plus en plus de services de 
réseautage social en ligne proposent un service permettant d'intégrer du contenu 
vidéo sur leur interface. Selon les statistiques de Y ouTube, 500 années de vidéo 
YouTube seraient regardées chaque jour sur Facebook et plus de 700 vidéos 
Y ou Tube seraient partagées sur Twitter toutes les minutes5. 
Selon Kruitbosch et Nack (2008), on peut distinguer trois types de contenu vidéo 
générés sur YouTube : en premier lieu on trouve le « user-generated », un contenu 
défini comme personnel, produit par un amateur et qui à trait à certains des 
évènements de vie. Il peut s'agir d'lm contenu vidéo enregistré grâce à une webcam 
ou lm téléphone intelligent par exemple, ou bien constitué d'une série de photos que 
l'amateur auraient prises. Ensuite, il y a le « user-generated of a professional 
pelformance »qui revoie également à un contenu personnel, car toujours produit par 
un amateur mais concerne cette fois une perfmmance professionnelle. C'est par 
exemple le cas lorsque 1' on filme un concert professionnel avec les mêmes outils que 
ceux utilisés pour filmer du contenu personnel. Enfm, le «professional recording » 
5 YouTube Statistiques, consultées le 1 février 2013 [url : http://www.youtube.com/t/press_statistics] 
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qui regroupe les contenus vidéos enregistrés pour un usage professionnel comme des 
longs-métrages ou encore des extraits de nouvelles télévisées (Kruitbosch et Nack, 
2008, p. 8). 
Cette recherche s'est intéressée spécifiquement aux types de contenus vidéo 
personnels (us er-generated) et principalement les vlogues, où l'on y trouve de plus en 
plus de tutoriels, ces vidéos personnelles explicatives. 
Les Vlogues 
Ce type de communication en ligne n'est pas nouveau, mais il relève, selon Burgess 
et Green d'une « fom1e emblématique de la patticipation sur YouTube » (2009a, p. 
94; 2009b, p. 53 , traduction libre) allant même jusqu'à considérer le videoblogging 
comme une « fmme dominante de contenu créé par 1 'utilisateur et [qui] est 
fondamental au sentiment de communauté de YouTube » (2009a, p . 94, traduction 
libre). Ces vidéos personnelles permettraient, selon 1 'étude Rotman et al, la création 
d'un sentiment de communauté : « The compilation of voice, image and shared 
persona! thoughts, bridges across unfamiliarity and incites closeness. ft may also 
crea te a sense of community even where the forma! sh·ucture of such community does 
not necessarily exist. » (2009, p. 47). 
De plus, Burgess et Green suggèrent qu 'une des caractéristiques distinctives du 
vlogging est son « caractère conversationnel », dans la mesure où il rappelle « the 
residual character of interpersonal face-ta-face communication » (Burgess et Green, 
2009b, p. 54). Rotman et al concluent en affinnant que cette « fonne alternative de 
communication [vlogging] du fait de la nature des interactions qu'elle engendre, suffit 
à provoquer chez l'utilisateur un sentiment d'identification et d'appartenance à la 
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communauté » (Rotman et al. , 2009, p. 47, traduction libre). 
Les tutoriels vidéo 
Parmi les différents types de contenu vidéo personnel qui sont mis en ligne chaque 
jour, les vidéos d'apprentissage sont nombreuses (Cyrot et Jeunesse, 2012). 
Principalement appelées « tutoriels vidéo », ces vidéos explicatives permettent à lm 
utilisateur novice de se former de manière autonome à un outil ou à une pratique en 
suivant les instructions de la vidéo. On trouve des tutoriels vidéo sur à peu près tous 
les sujets et leur croissance est impressionnante : « Searches related to "how to" on 
YouTube are growing 70% year over year and more than JOOM hours of how-to 
content have been watched in North America so far this year[201S] » (Mogensen, 
2015, mai, p. 2). 
Dans son analyse des pratiques communicationnelles sur YouTube, Toison (2010) 
suggère que ces tutoriels sont une fonne «hybride» d'émission (broadcast) qui 
mélange habilement conversation, divertissement et expertise. 
[ ... ]people are using YouTube not on/y for entertainment, but also as an 
alternative source of instn;ctipn, and here they are reproducing, a/bei! in 
modern colloquial j01·ms, traditional speech genres associated with expertise. 
For there are not on/y 'tutorials ' on YouTube, there are also some pe1fo11nances 
which are akin to lectures, as extended monologues on abstract concepts. 
(Toison, 2010, p. 282) 
Dans 1 'univers de 1 ' entraînement physique, ces tutoriels vidéo sont importants, car la 
pratique de l'entrainement physique se fait par le mouvement et la vidéo petmet de 
maximiser 1' apprentissage de ces mouvements. Dans ce cadre, les tutoriels peuvent 
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concerner un outil (p. ex. fonctionnement d'une machine de musculation) ou bien une 
personne qui fait une démonstration de la pratique, en expliquant par exemple 
comment soulever des poids sans se blesser le dos. 
Les stars des vidéos, ces nouveaux entrepreneurs 
On constate que ces youtubeurs sont de moins en moms qualifiables en tant que 
simples spectateurs : «Most part of this huge success of multimedia content is due to 
the change on the user perspective from consumer to creator » (Benevenuto, Fabricio 
et al. , 2008, p. 761). En effet, en encourageant les utilisateurs à télécharger du 
contenu et à le diffuser eux-mêmes, YouTube a transfonné nombre d'internautes 
consommateurs de vidéos en producteurs de vidéos (Ding et al. , 2011). 
La séparation se veut d'ailleurs de plus en plus fme entre amateurs et professionnels 
ou entrepreneurs. Burgess et Green ont étudié ce qui sépare les amateurs des 
professionnels et ont constaté que tous les vlogues ne sont pas des productions 
purement amatrices, dont le simple but serait la libre expression, même lorsqu'il 
s'agit de tutoriels filmés par une webcam dans un espace intime. Nombre de ces 
producteurs de vidéos (vloggers) utilisent clairement YouTube d 'une façon 
entrepreneuriale (Burgess et Green, 2009a, p. 96). La séparation apparaît tellement 
mince que ces auteurs considèrent que ces youtubeurs, qu'ils soient amateurs ou 
professionnels, utilisent Y ou Tube non pas de manière différente, mais plutôt de 
manière complémentaire, évoluant ensemble entre le marché et la culture non-
marchande (Burgess et Green, 2009a). 
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1.2 Histoire du conditionnement physique 
La pratique d 'un spmt de loisir est très différente de la pratique du conditionnement 
physique, car cette dernière se concentre uniquement sur le corps et ses prouesses en 
tant que machine humaine. C'est à travers la volonté de garder cette machine qu 'est le 
corps humain efficace longtemps, que le conditionnement physique a trouvé des 
adeptes de tous âges et de tous milieux. 
Le conditionnement physique a également un objectif esthétique qui a su séduire de 
plus en plus de femmes et répondre à leur désir de prouver qu'elles pouvaient avoir 
les mêmes capacités physiques que les hommes (Jarthon et Durand, 2015 ; Louveau, 
2007). Elles furent et sont toujours une part importante du marché du 
conditionnement physique. 
De la presse écrite aux émissions télévisuelles, le conditionnement physique a 
toujours su trouver sa place dans les médias et, selon Stauff (2009), le sport de 
manière générale a toujours été en termes économiques et esthétiques un sujet 
particulièrement important pour le développement des médias, tandis que les 
spécifications respectives des différents médias ont en même temps façonné le spmt. 
Or, Internet a ajouté une nouvelle dynamique à la pratique du conditionnement 
physique en regroupant les adeptes sur des communautés en ligne au sein desquelles 
ils peuvent échanger, discuter et se donner des conseils sur la pratique dans un même 
espace (Stover, 2014). 
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1.2.1 L'essor du conditionnement physique 
À partir des années soixante-dix, le conditionnement physique a connu un essor 
considérable aux États-Unis conduisant, de l' avis de Van Doom, à l'émergence d'une 
nouvelle élite (« the Physical Elite») (Doorn, 1978, p. 36). Pour cette élite, 
l' importance d'un nouvel esthétisme combine les images de santé, de beauté et de 
réussite professionnelle et la sexualité se focalise sur 1 'aspect athlétique et la tonicité 
musculaire du corps (Jarthon et Durand, 2015; Stern, 2008). 
ll s'agit autant de se confonner à cette image particulière qu corps en santé, que 
d'être en santé. La beauté physique n'est donc pas le seul objectif de cette démarche, 
la santé y tenant une place très importante (Glassner, 1988). Cet essor fait suite à la 
prise de conscience de la détérioration de l'état physique dans la population états-
unienne notamment, et des effets de la sédentarité qui s'installe de plus en plus dans 
la vie professionnelle, amenant des problèmes cardiaques ou pulmonaires, dus à 
l'inactivité et l 'augmentation de l 'obésité (Rader, 1991). Ces nouvelles 
problématiques en matière de santé permettent d 'expliquer en partie cet engouement 
pour 1 'entraînement physique. 
Une des conséquences de cet essor fulgurant a été l 'augmentation du nombre de 
centres de conditionnement physique. Selon l'étude de Stem, le nombre de centres de 
conditionnement physique a plus que doublé entre 1985 et 2002 aux États -Unis6. Si 
cet essor a connu un ralentissement par la suite (Stern, 2008) lorsque l 'effet de mode 
est devenu un style de vie s'intégrant dans la vie quotidienne (Jarthon et Durand, 
2015; Louveau, 2007; Stover, 2014), l ' industrie qui s'est construite autour, elle, n'a 
jamais cessé de s'étendre (Andreasson et Johansson, 2014; Ashton, 2004; 
Association, 2013; Louveau, 2007). 
6 En 2002, 19849 clubs sont recensés, contre 9222 en 1985. 
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Une participation féminine importante 
Cette industrie du conditionnement physique a dû également s' adapter à la population 
phare de cette tendance : les femmes . En effet, ces demières ont joué un rôle 
important dans l'expansion de ce mouvement (Bohuon et Quin, 2012; Eskes et al. , 
1998; Fleming et Ginis, 2004· Kagan et Morse, 1988; MacNeill , 1988, 1990; Stover, 
2014). Elles sont estimées dès les années soixante-dix à environ soixante pour cent de 
la population cible du conditionnement physique (Stem, 2008). 
Amanda Vogel (1998), dans sa thèse sur l'image du corps et notamment le rôle de 
l'instructeur de conditionnement physique dans la construction de la représentation 
du corps chez les femmes, a relevé qu' en Amérique du Nord, l'industrie de la 
minceur, « which constitutes diet pills, formulas and weight Joss centres » (Vogel, 
1998, p. 4), est constituée principalement de femmes . La peur de prendre du poids est 
si omniprésente que les femmes américaines tentent d 'apaiser leurs peurs en suivant 
des régimes : « The Harvard Medical Schoo/ News Letter reported thot 20 million 
American women are estimated to be on a diet at any given time » (Kissling 1991, p. 
136). Ainsi, face à la peur de prendre du poids et de perdre le contrôle sur son propre 
corps, les femmes optent pour des régin1es alimentaires, de l ' entraînement physique 
ou le plus souvent une combinaison des deux (Kissling, 1991· Stover, 2014). 
Cependant, panni les facteurs explicatifs de cet engouement féminin pour 
l'entraînement physique, on trouve également une volonté d'émancipation par rapport 
aux hommes, un besoin d'acquérir de la force physique qui augmenterait la confiance 
en soi et en particulier une volonté de se rapprocher de l' image attirante, sexualisée 
de la femme (Jarthon et Durand, 2015; Stem, 2008; Stover, 2014). Les femmes 
« revendiquent le droit à la force et entrent à leur tour dans les salles de musculation 
17 
et les gymnases » (Le Breton, 2013, p. 229). Elles veulent se conformer à 1 'image 
émergente de «la femme musclée et sexy» (MacNeill, 1988). 
Fitness was !hus a double-edged SV! ord. It contributed to empowering 
women and, at the same time, committed women to externally created and 
imposed standards of sexual attractiveness and beauty. ft shifted the obligation 
for maintaining a particular shape entii'ely onto the individual, challenging 
sorne standards (for example, female bodybui!ding), and accepting others (the 
firm, faut, commercial look) without question. If only you ate better and worked 
out more, the argument went, you would be prettier and more successful in life 
and, especially, with men, just like the women in the ads and the mm ies. (Stem, 
2008, p . 9) 
1.2.2 S01tir le conditionnement physique de la salle de sport 
La presse écrite 
Cet engouement pour l'entraînement physique a été suivi par les médias, notamment 
dans la presse écrite (Kissling, 2006; Zoodsma, 20 12). Markula a constaté dans son 
étude que les magazines ont fait en sorte d'être une ressource privilégiée pour les 
adeptes (ou novices) de l'entraînement physique, en particulier les femmes : 
The on/y way to obtain the desired, trim muscles is to exercise. The 
magazines sensed a need for exercise advice. Special workout articles, which 
encouraged women to deve.lop their muscle tone, started to appear in the 
magazines. For example, in 1990 Shape began its "Spot Training" columns, 
which focused on training for muscle tone with free weights or machines. 
(Markula, 1995, p. 432) 
On note actuellement la forte présence de magazines sur le conditionnement physique 
en Amérique du Nord. Cependant, il est de plus en plus difficile de rendre compte de 
leur nombre tant le sujet est abordé sous des angles variés et s'invite également dans 
d'autres types de magazines tels que les magazines scientifiques et de santé. Certains 
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magazmes exploitent une partie spécifique de l'entraînement physique comme le 
bodybuild;ng, la musculation ou les exercices d'endurance cardiovasculaire. On 
trouve des articles décrivant des entraînements physiques dans les magazines 
masculins, mais surtout dans les magazines féminins. On peut donc dire que ce sujet 
possède une large audience et cela appuie l'idée que le conditionnement physique est 
un phénomène de société. 
En 1978, le magazine Mademoiselle abordait sur sa couverture« Vitality! ft 'sa whole 
new kind of beauty » (Stern, 2008) et, trente-cinq ans plus tard, ces slogans prônant 
un nouvel esthétisme du corps sont à nouveau présents. L'idée de «nouveauté» est 
une fois de plus rattachée au discours. Au cours des dernières années des slogans tels 
que «Be fit», « Strong is the new skinny » passent du média papier au média 
numérique. ils apparaissent sur la toile et les services de réseautage social en ligne, 
accompagnés de photos censées être inspirantes pour les personnes désireuses de 
changer leur apparence physique, et continuent à cibler particulièrement les femmes 
(Ashton, 2004· Wasylkiw et al. , 2009). 
Si les magazines féminins incluent des articles concernant la pratique de 
l' entraînement physique, il a été également observé que les magazines d'entraînement 
physique destinés aux femmes intégraient eux aussi du contenu typique des 
magazines féminins (Smith Maguire, 2002, p. 451 ). 
The rash of new fitness magazines for women preaches a kind of 
enlightened narcissism based on health. But their pages are filled with fashion 
tips, weight-loss testimonials, an emphasis on vanity, and a demand for self-
sacrifice. On the whole, the message is not ve1y different from the one found in 
traditional fashion magazines. (Eskes et al., 1998, p. 166) 
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Le conditi01mement physique sur les écrans 
Les émissions de conditionnement physique arrivent très tôt sur les écrans de 
télévision. La première émission américaine d'entraînement physique à la maison 
débarque sur les écrans dès 1951. L'émission The Jack Lalanne Show met en avant 
un instructeur qui présente des exercices d 'entraînements physiques simples à réaliser 
chez soi, afin de conserver une bonne fom1e physique et d 'être plus en santé. Cette 
émission d'une demi-heure fut un immense succès jusqu'à son retrait des ondes en 
1970 (Terrace, 2008). Elle a montré aux spectateurs américains une façon motivante 
et amusante de pratiquer 1 'entraînement physique et son succès a ouvert la porte à 
d'autres émissions télévisuelles de conditionnement physique à succès. 
Les émissions matinales de conditionnement physique ont rapidement été dépassées 
par l'arrivée des vidéocassettes qui deviennent, dès les années quatre-vingt, un 
important produit de consommation pour 1 'industrie de la perte de poids et de 
l'entraînement physique (Fleming et Ginis, 2004). Ces vidéos ont d'abord mis en 
scène des exercices d'aérobie7, puis de.fitness8. De nos jours, on trouve toutes sortes 
de variations possibles d'entraînement physique9. 
Selon Margaret McNeill, la hausse de popularité de ces vidéos est due à une grande 
variété de facteurs : 
[ ... ] including the globalization of the media industries and technology 
companies, the globalization of the North American .fitness and sporting goods 
indusby, belier access to cheaper home based opportunities compared to 
expensive priva te sectorfitness clubs, the cocooning of North American families 
during leisure, hea!th promotion initiatives in North America, and target 
7 Gymnastique rythmique qui travaille sur le renforcement musculaire sans utiliser de poids et qui 
s'effectue avec une chorégraphie sur une musique rythmée. 
8 Lefitness combine aérobie et entraînement cardiovasculaire, mais exclut la musculation. 
9 L 'entraînement physique (ou conditionnement physique) peut inclure des exercices d 'aérobie, de 
fitness et de musculation. Pour citer quelques exemples des derniers entraînements à la mode : 
CrossFit, BodyFitness, BodyPump, BodyAttack, BodyJam, BodyPump, Step, etc. 
marketing using celebrity endorsements to promote workout products and club 
memberships. (MacNeill, 1998, pp. 164-165) 
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Margaret McNeill note le renouveau des émissions de conditionnement physique 
avec l'arrivée des vidéos d'entraînements personnels avec pour instructeur une 
célébrité. Ces vidéocassettes pennettent aux téléspectateurs de ne plus être soumis à 
un horaire spécifique contrairement aux émissions retransmises à la télévision et sur 
le câble. Surtout, elles aident les personnes intimidées par les salles de sport ou les 
cours en groupe, à surmonter leur pudeur en s'entrainant dans l'intimité de leur 
maison : « This evolving genre of home media may offer participants a freedom to 
explore and express m01 ement in ways thal rigidly controlled studio aerobic classes 
often do not» (MacNeill 1998, p. 164). 
Ces vidéos vont rapidement évoluer, en lien avec leur réussite commerciale et leur 
mise en scène également. On mentionnait plus haut l'arrivée des vidéos ayant une 
célébrité comme instructeur, comme celles de Jane Fonda qui obtinrent un succès 
commercial sans précédent (Ka gan et Morse, 198 8; MacN eill, 1998; Sala man ca, 
2006). La barrière entre la vie médiatisée - publique - et la vie privée s'amenuise, le 
téléspectateur passant de vidéos de séances en groupe dans une salle de cours 
impersonnelle à des vidéos de séances de conditionnement physique en « tête-à-
tête », dans une partie de la maison de la célébrité comme son salon ou sa terrasse 
(Salamanca, 2006). Inviter le consommateur au sein de la vie quotidienne de la 
personne célèbre serait, selon MacNeill, la clé du succès des vidéos d'exercice des 
célébrités. Rien d'étonnant alors que ce soit cette demière forme de mise en scène qui 
se soit exportée sur Intemet et qui ait eu autant de succès. 
En 1992, dans le top 10 des vidéos les plus achetées en Amérique du Nord, huit sont 
des vidéos d 'entraînement physique (MacNeill, 1998). Notons que bien que des 
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célébrités masculines aient elles aussi créé leurs vidéos d'entraînement physique10, ce 
sont une fois de plus les femmes 11 qui ont une place plus importante dans le 
développement de cette industrie (Fleming et Ginis, 2004). 
Les vidéos d'entraînement physique à l'ère des TIC 
Bien que des célébrités continuent de commercialiser des vidéos d'entraînement 
physique et des programmes de perte de poids, il apparaît difficile de subsister face au 
« géant » du pat1age (et de la gratuité) qu ' est le web. 
Une nouveauté spécifique aux vidéos d'entraînement physique sur le web est bien la 
création de communautés en ligne autour de ces vidéos mettant en scène leurs propres 
présentatrices (modèles) . Ces modèles sont souvent des femmes internautes qui 
profitent du phénomène de « starisation » que permet Intemet (Carré et Panico, 
2012). Cela donne à des intemautes la possibilité de devenir célèbres rapidement et 
facilement. Dans les vidéos d'entraînement physique, cette pratique est très courante, 
car elle permet de motiver les femmes qui souhaitent pratiquer le conditionnement 
physique en leur présentant un modèle à suivre qui soit a.ccessible et auquel elles 
peuvent facilement s'identifier. 
En effet, selon Fleming et Ginis (2004), les présentatrices (les modèles) qm 
ressemblent le plus aux pratiquantes ont un impact plus fort sur leur motivation que 
les personnalités reconnues comme les mannequins ou les actrices. Ils ont examiné 
10 Notamment l ' acteur Arnold Schwarzenegger, Dolph Lundgren, Mark Wahlberg connu à l' époque 
comme le rappeur Marley Mark, le mannequin Fabio ou encore l'ancien boxeur Sugar Ray Leonard. 
11 Citons quelques exemples féminins les plus célèbres : Jane Fonda, Cindy Crawford. Claudia 
Schiffer, Alyssa Milano, Cher, Heather Locklear, Paula Abdul, Traci Lord ainsi que plusieurs 
playrnates. · 
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les effets de deux types de vidéos commerciales de conditionnement physique sur 
l'auto-efficacité des femmes dans leur pratique du conditionnement physique. Ils ont 
pris d'un côté des modèles dont les corps représentent une fonne de perfection 
(hautement attractifs, sveltes, qui correspond à l'idée culturelle d' «être en forme »). 
D'un autre côté, ils ont pris des modèles dont les corps étaient considérés comme 
normaux, dans la moyenne (« average-looking »). Leurs résultats suggèrent que les 
modèles des vidéos conunerciales d'entraînement physique n'arrivent pas à inspirer 
une certaine confiance en soi chez les observatrices (Fleming et Ginis, 2004, p. 1 00) . 
Cela aurait même des effets pervers dans le sens où ces observatrices se comparent 
physiquement au modèle et tendent à se déprécier : « After watching the models that 
represented the cultural body image ideal, both regular exercisers and 
infrequent/nonexercisers were less confident in their own abi/ities to self-present as 
fit-looking, competent exercisers » (Fleming et Ginis, 2004, p. 99). 
Ainsi, les modèles qui leur ressemblent le plus, comme c'est le cas ICI avec nos 
internautes starisées, seraient plus susceptibles de motiver les observatrices, ce qui, 
selon nous, pourrait expliquer leur popularité croissante. Dans ce contexte social de 
constante comparaison, ces nouvelles modèles d'entraînement physique permettraient 
donc d'inspirer plus de confiance en soi et de motivation du fàit de leur ressemblance 
avec les femmes qui les suivent. 
1.3 Contextualisation 
Cette étude se base sur quatre points importants et interconnectés : la communauté, la 
technique, la modèle et enfin, le marketing. 
La communauté est la base de notre étude: elle est l'audience à la fois passive et 
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participative des vidéos d'entraînement physique . Cette base existe grâce à son 
interface communicationnelle particulière (RSN, site de partage de vidéo en ligne 
Y ouTube) qui permet les échanges entre membres ainsi que par les vidéos. La vidéo 
est le moyen technique que la modèle a choisi pour communiquer. La modèle est le 
sujet central des vidéos, personnalité rassembleuse autour de laquelle les membres 
interagissent. C'est elle qui communique dans ses vidéos des messages sur la pratique 
du conditionnement physique et qui se met en scène. Nous partons du fait que ces 
modèles sont avant tout des sportives qui font du coaching en ligne (Andreasson et 
Johansson, 2013a, 2013b, 2014; Johansson, 2010), que leur importante mise en avant 
vient d'un besoin de reconnaissance courant chez les bloggeuses (Aubett et Baroche, 
2011; Cardon et Delaunay-Téterel, 2006; Hénaff, 2011) et qu 'elles sont, sur bien des 
points, comparables aux leaders d'opinion que l 'on retrouve sur Internet (Fejlaoui, 
Youness et Vemette, 2009; Le Deuff, 2006; Vernette et al. , 2012). Pour finir, toute 
leur démarche est peu à peu affectée par l'arrivée de la marchandisation (Laroche, 
2012; V emette et al., 2012). 
1.3.1 La communauté 
Besoin d'interactions et de lien social 
Les interactions ne se limitent pas à celles entre entraîneur et apprenant sur une 
communauté en ligne. Les autres membres de la conununauté et les liens sociaux qui 
s'établissent entre eux sont également importants. Certaines études cherchent ainsi à 
comprendre quel genre de lien social s'établit sur ces conununautés en ligne et 
l'importance de ce lien (Coulson, 2005 ; Welbourne et al., 2013). En faisant une 
companuson entre communautés physiques et communautés virtuelles, Michel 
Gensollen avance le fait qu'il n'y a en fait pas de grande différence entre les deux mis 
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à part le déplacement géospatial et le fait que la nature du lien communautaire en 
ligne repose sur l'échange asynchrone (Gensollen, 2004). Une étude de Dillenbourg 
et al (2005), après avoir défmi les modes d'interactions sur les communautés en 
ligne, tend à confirmer que la dynamique des relations interpersonnelles virtuelles est 
bien la même que celle des relations présentielles. 
D'un point de vue plus général, Patricia Lange met en avant le fait que les pers01mes 
qui se mettent en scène en vidéo sur Internet («video of affinity ») le font pour 
répondre à leur besoin d'attention et de reconnaissance. Elle note une volonté de créer 
du lien social, des relations, par vidéos interposées : « Videos of affinity hy to 
establish communicative connections to people, often members of a social netvvork » 
(Lange, 2009, p. 71 ). Ces vidéos aideraient, selon elle, à «maintenir ces connexions 
entre les individus et les groupes de personnes sur un réseau social, qu'il soit petit ou 
large» (Lange, 2009, p. 83, traduction libre) . 
Les communautés en ligne en expansion 
Le succès ou l'échec des communautés en ligne réside en premier lieu dans leur 
capacité à attirer et à garder une base de membres qui sont prêts à participer et à 
s'investir dans la communauté (Bateman, Patrick J. , 2008 , p. iv). Une partie de la 
thèse de Bateman s'est appliquée à démontrer que pour arriver à faire cela, il faut 
mieux comprendre comment les membres se regroupent et comment leur relation 
avec la communauté a un impact sur leur comportement au sein de la communauté 
(l'importance de la participation). 
Dannecker et Lechner (2006) ont dressé, suite . à une étude, la liste des indicateurs 
habituellement utilisés pour mesurer le succès des communautés en ligne : 
The success of virtual communities is typically measured by indicators 
like number of members and frequency of interaction, growth, and, in particular, 
even distribution of contributions, regular and long lerm participation, 
distribution of active and passive members (lw-kei''S), evaluation of 
contribiltions, number of threads and number of contributions within the 
threads, intensity of online interaction, organization and system of 
roles. (Dannecker et Lechner, 2006, p. 4) 
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Dans son étude des communautés de pratique, Diane-Gabrielle Tremblay confirme 
l'utilisation de ces indicateurs sociaux en mentionnant surtout «l'atteinte de divers 
objectifs fixés , la satisfaction des membres, l'intérêt à continuer à participer à une 
communauté de pratique, ainsi que l'apprentissage » (Tremblay, 2005, p. 699). Elle 
conclut sur le fait que l'apprentissage et la qualité d'animation sont les facteurs qui 
sont principalement ressortis lorsque l'on questionne les participants sur leur volonté 
de poursuivre leur expérience au sein de la communauté. Si l'on se base sur cette 
conclusion, on peut alors voir la pertinence pour un modèle à utiliser la vidéo, qui est 
garante d'animation en plus d'être efficace pour aider à l'apprentissage (Cyrot et 
Jeunesse, 20 12), pour cotmnuniquer avec les membres de sa communauté. 
D'autres études ont conclu simplement que le succès d'une communauté en ligne est 
lié à l'atteinte des objectifs qu 'elle s'était fixés, peu importe la nature de ceux-ci 
(Cothrel et Williams, 1999). Cependant, les objectifs visés par les communautés en 
ligne sont assez difficiles à quantifier et à mesurer (ainsi que leur niveau d'atteinte de 
ces objectifs), en dehors de l'appréciation subjective des membres. En ce sens, on 
comprend mieux que la participation des membres soit un critère important de 
l'évaluation du succès d'une communauté en ligne (Bateman, Patrick J., 2008). 
En se penchant sur les facteurs de réussite des communautés en ligne, Leimeister et al 
ont découvert que la perception de ceux-ci diffère pour les membres et pour les 
gestionnaires de communauté. Suite à une enquête en ligne, les auteurs ont recensé et 
classé trente-six facteurs de réussite. Selon les membres, les dix fàcteurs par ordre de 
préférence sont : 
1. Traiter les dotmées personnelles des membres avec soin 
2. Stabilité du site web 
3. Temps de réaction rapide du site web 
4. Assistance donnée aux nouveaux membres par les membres expérimentés 
5. Mise en place de codes de conduite (netiquette) afin de contenir les 
potentiels risques de conflit 
6. Offrir du contenu mis à jour régulièrement 
7. Offrir du contenu de haute qualité 
8. Encourager les interactions entre les membres 
9. Évolution de la communauté selon les idéaux de ses membres 
10. Bâtir de la confiance entre les membres (Leimeister et al. , 2004, 
traduction libre) 
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Les conclusions de l 'étude montrent que les membres et les gestionnaires de 
communauté en ligne n'ont pas relevé les mêmes facteurs de réussite, ni dans le 
même ordre, ce qui indique, selon les auteurs, que les gestionnaires n'ont pas une 
bonne compréhension des attentes de leurs membres, ni de ye qui fait réellement le 
succès de leur communauté. 
Cependant, trois facteurs sont communs aux réponses des gestionnaires et des 
membres soit : sécurité (des infonnations personnelles), contenu (de qualité et 
actualisé régulièrement) et interactions sociales. Ces trois facteurs compteraient parmi 
les éléments de base à prendre en compte pour qu'une communauté ait du succès, une 
hypothèse que 1 'on retrouve dans plusieurs études (Cheung et al. , 2005 ; hiberri et 
Leroy, 2009; Leimeister et al. , 2004, 2006; Preece, 2001). Ici, nous pouvons alors 
faire un parallèle avec notre sujet par le fait que les vidéos sont considérées comme 
un contenu de qualité par leur dynamisme et leur interactivité (comparativement avec 
du texte ou des photos) (Banet-Weiser, 2011) et que cela créé du lien social comme il 
a été vu précédemment (Lange, 2009). 
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1.3 .2 La technique 
Aspects techniques des interfaces 
D 'autres études se sont penchées sur les aspects techniques des interfaces 
communicationnelles en ligne. L 'étude de Stenger et Coutant repère plusieurs formes 
de services de réseautage social en ligne, appelés aussi « réseaux socionumériques » 
(RSN), selon les usages qu'ils offrent : 
[les RSN] constituent des services web qui : (1) permettent aux individus 
de construire un profil public ou setni-public au sein d'un système, (2) de gérer 
une liste des utilisateurs avec lesquels ils patiagent un lien, (3) de voir et 
naviguer sur leur liste de liens et sur ceux établis par les autres au sein du 
système; et (4) fondent leur attractivité essentiellement sur les trois premiers 
points et non sur une activité particulière. (Coutant et Stenger, 2009, p. 5) 
Selon cette même étude, lorsqu'il s ' agit de rassembler des intemautes autour d 'un 
intérêt commun, afm qu' ils en discutent avec leurs pairs, les services de réseautage 
social en ligne apparaissent alors comme 1 ' interface idéale pour créer des 
communautés en ligne. 
D 'autres études ont montré que les membres de communautés en ligne avaient des 
attentes en matière de technicité du site, comme par exemple la simplicité 
d 'utilisation de l'interface, la clarté du site, des fonctionnalités permettant les 
interactions entre les membres (clavardage, messagerie) et un design attractif. La 
satisfaction de ces attentes techniques a été identifiée comme étant une des raisons du 
grand nombre de membres sur une communauté en ligne (Chen et Chang 201 0; 
Cheung et al. , 2005 ; Leimeister et al. , 2004; Preece, 2001). 
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Utilisation de la vidéo 
La vidéo est de plus en plus utilisée pour faciliter 1 ' apprentissage en ligne (Sherer et 
Shea, 2011 ; Zhang et al. , 2006) et elle est reconnue comme étant un des facteurs du 
succès des communautés en ligne (Rotman et al., 2009; Rotman et Preece, 2010). 
Elodie Crespel défmit la vidéo en ligne comme un contenu audiovisuel varié, allant 
des émissions de télévision, des vidéoclips musicaux aux vidéos amateurs (incluant 
les tutoriels vidéos), disponible sur Internet « par 1 'entremise de fournisseurs de 
contenus, le plus connu étant YouTube, et sur plusieurs supports (accessibles par 
ordinateur, téléphones portables, tablettes, etc.) » (Crespel, 2012, p. 135). 
En raison de son succès remarquable, il y a eu de nombreuses études récentes sur 
YouTube (Benevenuto, Fabricio et al. , 2008; Ding et al. , 2011; Kruitbosch et Nack, 
2008) qui mettent en avant le fait que YouTube est une communauté à part entière 
(Rotman et al. , 2009; Rotman et Preece, 201 0), basée sur la participation de ses 
membres où ceux-ci sont autant les spectatems que les producteurs des vidéos 
présentes sur le site (Burgess et Green, 2009b). Qu ' ils regardent ou mettent en ligne 
(up!oad) des vidéos, les membres de Y ouTube utilisent ce média dans un but de 
divertissement, d' apprentissage ou de socialisation, car il permet des interactions 
sociales entre intemautes. Selon Crespel, «le visionnage de vidéos peut être a priori 
considéré comme un acte solitaire, mais cela englobe également tout un processus 
d'interactions entre utilisateurs» (Crespel, 2012, p. 135). 
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1.3.3 La modèle, d'internaute anonyme à présentatrice reconnue 
Internet et l ' image de soi 
Les réseaux socionumériques (RSN) constituent des espaces favorisant l'expression 
identitaire et la mise en scène de soi (Georges, 2007; Granjon, 201 0). La recherche de 
Coutant et Stenger (2010) montrent que la mise en scène de soi composée par les 
utilisateurs s'appuie sur le support sociotechnique de l'interface. Il leur permet de 
gérer les informations qu' ils donnent d'eux et comment mettre en avant une 
information plus qu'une autre, afin de correspondre à une image « propre » de soi, 
idéalisée et publiquement acceptable. 
Cette même étude met en avant le fait que la mise en scène de soi dépend fort~ment 
du public auquel l'internaute s'expose, qui choisira de valider ou non cette façade: 
[ ... ] l' individu modifiera son activité selon les retours des autres et ne 
parviendra jamais à imposer une image de lui que les autres ne partageraient pas. 
De la même manière, parler de présentation de soi narcissique ne doit pas non 
plus faire oublier que l'ordre de l' interaction impose non seulement de 
construire sa face, mais aussi une image de la situation et du groupe qui y est 
impliqué. (Coutant et Stenger, 2010, p. 10) 
Carré et Panico (2012) parlent de« communication émancipatrice» qui s'exprime par 
la reconfiguration de l 'espace public, le rééquilibre du rapport individu/société dans 
le sens du collectif. Cette reconfiguration passe, selon les auteurs, par 1 'accroissement 
de la visibilité, l'exportation de son espace privé/intime dans 1 'espace public et par 
une nouvelle façon «d'être en public » induite par la connaissance des possibilités de 
mise en scène de soi. Une raison essentielle au fait que les gens publient sur Internet 
est la volonté de s'exprimer librement. Y ou Tube facilite cette expression de soi en 
pennettant aux utilisateurs de générer du contenu vidéo qu'ils ont eux-mêmes créé 
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(Kruitbosch et Nack, 2008). 
La visibilité à tout prix 
Basé sur l'analyse des interactions vidéo entre utilisateurs YouTube, Benevenuto et al 
(2008) soulèvent des questions sur le comportement de l'utilisateur dans un réseau 
socionumérique, car celui-ci montre des signes de « comportement antisocial », 
notamment de l'auto-promotion. Cette auto-promotion serait la traduction d 'un besoin 
de visibilité (Jauréguiberry, 2000, 2003). 
Dans cette recherche d'une plus grande visibilité, certains internautes vont jusqu'à 
tenter de tricher, en truquant leurs compteurs. La visibilité sur YouTube est très 
contrôlée afin d 'empêcher ces abus et ainsi les fausses popularités : « YouTube 
considers viewcount as the fundamental parameter of popularity, and is vety careful 
to not count viewcount multiple times for the same IP in a short period. » 
(Chatzopoulou et al. , 2010, p. 2) 
La starisation 
C'est cette recherche constante de visibilité (Aubet1 et Ha roche, 2011 ; Carré et 
Panico, 2012; Hénaff, 2011), cet «affichage de soi» des internautes, qui a entraîné 
un phénomène de starisation face à l' audience qu 'apportent les sites de partage de 
vidéo en ligne, comparable aux per annalités de téléréalité à la télévision. D 'ailleurs, 
les vlogues sont, selon Toison, particulièrement adaptés à cette starisation : «this use 
ofvlogging offers a prom;se of 'celebrification ' »(Toison, 2010, p. 284) de part leur 
31 
ressemblance avec les émissions télévisées thématiques. 
Ce phénomène de starisation est aussi, selon Chatzopoulou (20 1 0), un moyen pour 
les internautes d'attirer les marketeurs. Ainsi, ces producteurs de vidéos ont 
rapidement appris à développer leur visibilité afin d'accroître leur popularité et, grâce 
à cette nouvelle influence, démaner une canière lucrative. 
Becoming popular in YouTube is essential for marketing services and 
products. For example, there are cases of artists who became "Internet 
phenomena " via YouTube, thusjumpstarting in their careers. Naturally, people 
have developed ways ta boast their visibility in YouTube by increasing the 
popularity of the ir videos. (Chatzopoulou et al. , 2010, p. 1) 
Cependant, il semble difficile pour ces «nouvelles star du web » de concilier vlogues 
« naturels » et vlogues « lucratifs » et T ols on affitme que, malgré leur semblant de 
spontanéité, ces nouvelles « star du web » ne peuvent pas dissimuler le fait que ce 
qu'elles font est une forme de «discours promotionnel» (Wernik, 1991 , cité dans 
Toison, 2010). «As such her discourse is subject to al! the cavea~s one might care to 
make, ranging from the use of YouTube for pwposes of 'viral marketing ', to the 
activity of 'self-branding ' seen by one recent commenta/or as a 'distinct kind of 
labour ' [ ... ] »(Toison, 2010, p. 286). 
Leaders d'opinion 
La modèle, par son engagement envers la communauté en ligne, est considérée 
comme une référence dans la pratique de l'entraînement physique. Ses conseils sont 
écoutés et suivis, ses recommandations , prises à la lettre. Elle a une influence forte 
sur les membres de la communauté. Ainsi, de par leur statut de référent, de leader 
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d'opinion , ces internautes ont un rôle important pour les membres et la communauté 
(Bateman, Patrick J et al. , 2010). Leurs décisions et avis peuvent avoir un impact 
significatif sur 1 'ensemble de la communauté et leurs recommandations seraient 
comparables à une fonne de management (Bourhis et al., 2005) . Dès lors, elles 
deviennent une cible privilégiée pour le marketing (Fallah, 2011 ; Li et Du, 2011 ). 
D ' autres études s' intéressent à la manière de repérer un bon leader d 'opinion (Alloing 
et Haikel-Elsabeh, 2012; Volpentesta et Felicetti, 2012). En effet, dans le contexte du 
web 2.0 où chaque utilisateur peut diffuser à l'ensemble d'une communauté d'usagers 
ses réflexions sur un sujet, il paraît nécessaire de se reporter à certains critères propres 
à Internet afm de déterminer si l'expertise prétendue est réellement reconnue par 
l'ensemble de la communauté. Ainsi, Alloing et Monet (2010) mesurent l ' influence 
sociale d'tme personne selon plusieurs critères : le nombre, l ' intensité et la fréquence 
de commentaires laissés par l 'auteur en question, sa visibilité sur les moteurs de 
recherche, sa notoriété sur une communauté et sa présence sur les réseaux 
socionumériques. 
Éric Vernette, quant à lui, se spécialise dans l'analyse de ces leaders d 'opinion, qu ' il 
nomme «consommateurs clés» afm de mieux connaître le type d ' influence qu'ils 
exercent sur leur public (Vernette, 2006; Vernette et Flores, 2004) . ll relève 
l'importance pour ces leaders d'avoir un réseau de relations personnelles large ainsi 
qu 'une expertise particulière, car c 'est auprès de ce réseau qu ' ils vont diffuser leurs 
recommandations et influencer leurs comportements d 'achats. V emette parle alors de 
« périmètre d ' influence du leader ». 
Un leader influence parce qu'il est perçu comme compétent, objectif et 
suscitant l'empathie. Si sa compétence dans un domaine (activité, catégorie de 
produits ou services) est admise par l 'entourage, le jugement du leader est 
considéré comme plus qualifié que le nôtre. (V emette, 2002, p. 38) 
Sous la direction de Vernette, Fejlaoui (2011) s'intéresse aux leaders d 'opinion 
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comme porte d'entrée pour les marketeurs vers les communautés et à la manière dont 
ces marketeurs doivent les approcher. Ainsi, il avance que les marketeurs devraient 
penser à forger une relation à long terme avec les leaders d'opinion au sein de ces 
communautés et les intégrer dans leur processus de mise en place de produit 
(marketing de type relationnel ou participatif) . Selon lui, ce rôle d' expet1 ne peut 
apparemment pas être construit en dehors d'une relation de confiance entre le leader 
et les adhérents, où les preuves de sa connaissance et de son expertise doivent être 
établies pour lui donner une légitimité. Olivier Le Deuff (2006) appuie cette réflexion 
en estimant que ces leaders font, de par leur popularité croissante, un « glissement de 
l' autorité vers la popularité et de la pertinence vers l' influence ». Ainsi, ces leaders 
d'opinion, en acquérant de 1 'influence sur les membres qui les suivent ont une 
« voix » qui peut aider les entreprises à mener plus aisément leurs opérations de 
marchandisation, comme par exemple en demandant à ces leaders de promouvoir 
leurs produits dans leurs recommandations. 
Développement du coaching en ligne 
Les études se rapprochant le plus des modèles tels qu ' ils sont présentés dans ce 
mémoire sont celles qui traitent de coaching et qui incluent le coaching sur les 
interfaces numériques. Les modèles de conditionnement physique peuvent être des 
entraîneurs sportifs professionnels ou des personnes ayant eu une formation, ou une 
expérience significative dans un spm1 et qui vont se mettre en avant en tant 
qu'entraîneur. Ces entraîneurs sont de plus en plus demandés par les personnes 
désirant perdre du poids, reprendre une activité sportive, modifier leur physique ou 
s'améliorer dans leur discipline. 
Cette tendance au coaching dans le monde particulier de l'entraînement physique 
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n'est pas près de ralentir (Williams, 2009) et l'intérêt pour le coaching en ligne 
pourrait bien suivre la même voie (Neumann et Krzytaniak, 2007). Pour développer 
une relation interpersonnelle efficace, 1 'entraîneur (coach) devrait préférablement se 
rapprocher d'une image de modèle. Ainsi, si 1' on se base sur 1 ' étude de W. Payne sur 
les role models, on constate qu'un entraîneur peut être un modèle (et inversement), 
dépendant non pas de son statut fom1el , mais de son niveau d'influence (comme un 
leader d'opinion) et de son impact sur la motivation de l'apprenant (comme pour un 
entraîneur) (Payne et al. , 2003 ). W. Payne se base sur les réflexions d'Albert Ban dura 
pour expliquer l'efficacité du modèle. il met en avant le fait que «If a mode! is 
similar, rather than dissimilar, to a learner and demons/rates a highly skilled 
activity, there is more chance for the learner to be motivate » (Payne et al. , 2003, p. 
6). Ainsi, un entraîneur qui a une valeur de leader d'opinion ou de modèle serait 
encore plus efficace sur la motivation de l'apprenant, qui est un des facteurs de 
réussite. 
La motivation est un point central du coaching et particulièrement pour le coaching 
en ligne (Westerink et al. , 2004). En effet, le coaching en ligne renforce l'auto-
efficacité et ainsi la motivation, mais ce serait surtout la qualité de la relation entre 
l'entraîneur et l'apprenant qui serait la clé de la motivation (Frost et al. , 2012). Des 
études ont identifié comme critères de motivation l'importance de la technologie 
utilisée (Kilb et al., 2001) et les caractéristiques de l' entraîneur (son sexe, son style de 
coaching) en regard de celles de 1 'apprenant (son sexe et sa personnalité) (Payne et 
al., 2003). 
1.3.4 Le marketing sous-jacent 
Le secteur du conditionnement physique est une industrie à part entière qm a su 
35 
s'adapter et utiliser les outils des TIC pour continuer à s'étendre et à faire du profit. 
Les vidéos d'entraînement ont changé de média et sont à présent rassemblées en 
grand nombre sur l'interface YouTube, où l'on compte« 857,000 YouTube channels 
dedicated to health and fitness » (Rosenthal, 2014, février, p. 4) . Leur marketing a dû 
s'adapter à ce nouveau média où les consommateurs ont plus de pouvoir (Laroche, 
2012). 
On a relevé qu'une part importante des études sur les communautés en ligne porte sur 
la manière d'intégrer une dimension marketing à ces dernières ou à étudier les 
possibilités d'application en marketing. On y parle notamment du marketing dit 
relationnel ou participatif, qui« s'appuie sur une approche particulière de cooptation 
des communautés» (Brodin, 2000, p. 51) ou de co-création (Boyer, 2010; Füller et 
al. , 2007; Leroy, 2008), et sur les méthodes du traditionnel bouche-à-oreille12 
(Bateman, Patrick J., 2008). Ce type de marketing s'intéresse principalement aux 
communautés en ligne de consommateurs qui se retrouvent autour d'un produit ou 
d'une marque (Brodin, 2000; Debos, 2009). 
Ainsi, centré non plus sur le produit13, mais sur le client, ce marketing 2.0 prend en 
compte que le consommateur est plus intelligent, mieux informé et surtout qu'il peut 
plus facilement comparer plusieurs offres de produits similaires (Kotler et al., 20 12). 
Ce marketing participatif s'inscrit dans l'évolution où le consommateur prend 
1 
davantage de pouvoir sur les entreprises : « Le marketing conventionnel a longtemps 
estimé qu'un client mécontent en parlait à dix personnes. Mais cela est dépassé. Dans 
l'âge des médias sociaux, il a les outils pour le dire à dix millions de personnes » 
(Gillin, 2008, p. 17). 
Le marketing participatif est ainsi favorisé par la multiplication des communautés en 
12 Word-ofMouth Marketing 
13 Ce qui était le cas du marketing 1.0 
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ligne de consommateurs ou de passionnés qui sont souvent prêts à participer à 
l'élaboration ou au développement de produits et services en relation avec leur centre 
d'intérêt (Divard, 2010). Ils donnent leur avis sur l'offre de produit et participent à 
leur élaboration : 
Les membres des communautés en ligne modifient des produits existants 
et génèrent des idées pour des prqjets entièrement nouveaux. Ils partagent leurs 
idées avec d'autres membres de la conununauté qui, à leur tour, discutent et 
évaluent les projets et proposent des améliorations. De cette manière, tous les 
membres contribuent à l'avancement de l'idée (Füller et al. , 2007, p. 47). 
1.4 Pourquoi cette recherche ? 
Les études présentées précédemment constituent le point de départ de notre recherche 
en apportant une base à notre réflexion concernant les modèles féminins de 
conditimmement physique sur les communautés en ligne et leur communication par 
leur mise en scène en vidéo. 
Les communautés d'entraînement physique en ligne connaissent une fortè popularité, 
et les plus populaires d'entre elles utilisent des vidéos pour communiquer avec leurs 
membres. Ces modèles sont principalement des femmes et leur mise en scène par 
vidéo a un impact impmtant sur la motivation des membres, motivation garante de la 
longévité de leur adhésion au sein de la communauté. Ce thème particulier du 
conditionnement physique a suscité chez nous une réflexion toute particulière en nous 
permettant de nous focaliser sur la dynamique du mode de communication par vidéo 
sur les communautés en ligne. 
Si la vidéo en ligne a été le sujet de nombreuses études, il n'en existe que peu qui la 
prennent en compte en tant que mode de communication à part entière, une 
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communication autant centrée sur la pratique (le conditionnement physique) que sur 
sa modèle (la mise en scène de soi). Le présent travail constituait donc une 
opportunité d'approfondir la question de la mise en scène de soi ainsi que ses 
modalités de construction via la vidéo. Concernant la vidéo, il s'agira plus 
précisément ici du contenu vidéo généré par l'utilisateur (qui est hébergé 
originellement sur le site de partage de vidéo en ligne Y ou Tube), intégré sur les 
interfaces des communautés en ligne. Cela présente un intérêt certain pour cette 
recherche, car cela fournit un contexte pern1ettant d'observer certains 
développements récents dans la communication médiatisée, rendus possibles par 
Internet. 
De plus, les c01mnunautés en ligne, en étant un espace qui regroupe des internautes 
autour d'une pratique commune, favorisent l'apparition d'enjeux mercantiles , car 
elles facilitent 1 'approche des marketeurs vers les modèles, considérées comme des 
leaders d 'opinion par leurs membres. Ces modèles peuvent ainsi développer une 
entreprise de vente (produits liés à la pratique du conditionnement physique) ou de 
services (coaching en ligne) sur la base de leur communauté d'adhérents. Il apparaît 
alors important d'en apprendre plus sur ces modèles et sur la manière dont elles 
utilisent la vidéo pour communiquer et surtout comment cette communication évolue 
lorsque apparaît un enjeu commercial. 
Enfin, il s'agissait de traiter de ces thèmes à travers deux axes complémentaires: 
l'évolution_ de la communication d'une communauté en ligne et celle d 'un modèle. 
D'un simple vlogue à une communauté populaire, d'une modèle anonyme à une 
référence du conditionnement physique sur le web , la popularité qui caractérise une 
communauté en ligne est étroitement liée à son modèle. 
En conclusion, cette étude s'appuie sur des éléments connus et en extrait les 
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similitudes par rapport à notre sujet. Nous avons pu constater que ce sujet n'a pas été 
traité en ces termes ; cependant, les études abordant des concepts similaires ont 
permis d'orienter notre réflexion. Le présent travail constitue une opportunité 
d'observer l 'évolution de la communication, dans le contexte des communautés en 
ligne de conditionnement physique, des modèles par vidéo soit : la présentation de soi 
à travers leur mise en scène ainsi que la transfom1ation de leur mise en scène depuis 
que leur communauté a gagné en popularité. TI sera également intéressant de voir 
comment transparaît le marketing dans leurs mises en scène suite à l 'apparition d'un 
aspect commercial au sein de leurs communautés. 
1.5 Question de recherche 
La question de recherche principale se pose alors en ces tennes : Comment se 
transforme la mise en scène des vidéos des modèles d'entraînement physique 
lorsque la communauté dont elles sont les créatrices gagne en visibilité et en 
popularité ? 
Cette question principale amène également à se questionner sur comment la 
commercialisation se retrouve-t-elle dans la mise en scène des vidéos. 
Ce sont ces questions qui guideront la réalisation de ce mémoire et auxquelles nous 
tenterons de répondre aux moyens d'une stratégie de recherche appropriée. 
CHAPITRE II 
CADRE THÉORIQUE 
La présente recherche a pour objectif, comme cela a été abordé dans le chapitre 
précédent, d'étudier la transformation de la mise en scène vidéo des modèles de 
conditionnement physique lorsque apparaît un enjeu mercantile qui va changer la 
dynamique même de leur communauté virtuelle, soit lorsque celle-ci devient une 
source de revenu pour elles. Pour répondre à ce questi01mement, nous allons orienter 
et appuyer notre réflexion au sujet de la mise en scène ~e soi du modèle sur les 
théories de deux grands auteurs: Erving Goffinan et Max Weber. 
Considérant que les modèles établissent leur mise en scène en fonction de leur 
volonté de gagner en visibilité et donc en popularité, nous avons établi un cadre 
théorique qui permet de développer l'idée que leur mise en scène est construite dans 
le but de donner une impression de puissance, une puissance porteuse d ' influence 
caractéristique d'un leader charismatique. En ce sens, nous supposons que la modèle 
a adapté sa mise en scène afin d'appuyer son expertise , de développer son influence 
et de se placer ainsi en tant que référence dans le domaine de la pratique du 
conditionnement physique. 
Dans cette perspective, nous avons choisi d'appuyer notre réflexion dans la lignée de 
l'interactionnisme d'Erving Goffman et de la rationalité de Max Weber. Goffman 
énonce les bases de la présentation de soi telle une orchestration, une mise en scène. 
La dimension manquante reliée à 1 'acteur est plus du ressort de Weber qui présente la 
qualité première reliée à l'influence d'un leader : la recherche d'une forme de 
domination par la reconnaissance. Ces deux approches se complètent ainsi pour jeter 
un éclairage sur notre sujet de recherche qu'est la modèle de conditionnement 
physique sur les communautés en ligne en pleine transfmmation mercantile. 
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Avant d'entrer dans le cœur de ces théories, il convient de d'abord définir quelques 
- concepts-clefs impmtants à la bonne compréhension du sujet de notre étude. 
2.1 Concepts-clefs 
Dans cette section seront présentées les déftnitions retenues des concepts-clefs 
pertinents à notre étude que sont le virtuel, la communauté virtuelle et la modèle. 
Étant donné le nombre de déftnitions relatives à ces concepts, il impotte de préciser 
ce à quoi il sera fait référence tout au long de notre recherche. 
2.1.1 Virtuel 
Il sera question tout au long de notre étude de communautés en ligne, virtuelles. Aftn 
d'éviter tout contresens, il est important de préciser que le terme de «virtuel » sera 
employé dans son sens contemporain, c'est-à-dire lié à l'informatique_ Ainsi nous 
privilégions dans cette étude le terme de communauté « en ligne » plutôt que celui de 
communauté« virtuelle»- Nous rejoignons d'ailleurs l'opinion de Serge Proulx, qu'il 
explique ainsi : 
La notion de «virtuel » a acquis ces dernières années un nouveau sens. 
Alors que les philosophes opposaient le terme de virtuel à celui d'actuel (en 
d'autres mots : ce qui est virtuel est l'état de ce qui est non encore actualisé), 
l'expression « vütuel » a tendance à désigner aujourd 'hui de plus en plus le 
simple recours à des dispo itifs infonnatiques et électroniques dans le procès 
d'échange et de communication. (Proulx, 2006, p. 16) 
Précisons que le virtuel ne s 'oppose pas au réel dans la mesure où les interactions qui 
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y ont lieu sont du social. Elles ont des effets dans la réalité en affectant la vie sociale 
des internautes. Maude Bonenfant prend l'exemple des jeux vidéo en ligne pour 
requalifier la notion de virtuel en mettant en avant le fait que les jeux vidéo en ligne 
représentent un «quasi-monde», c 'est-à-dire un monde numérique où la matérialité 
des représentations est le chainon manquant pour en faire un monde réel. «Le monde 
actualisé grâce à l'usage de l'ordinateur est un monde bien réel qui a ses effets sur les 
joueurs, sur l 'entourage des joueurs, sur l'économie, sur la société, etc. » (Bonenfant, 
2011 ' p. 66). 
Ainsi, puisque les actes qui ont lieu dans le monde numérique ont des répercussions 
sur le monde physique, il s'agit de cesser de considérer le virtuel comme non-réel, 
mais plutôt comme intégré au réel. 
2.1.2 Communauté virtuelle 
La notion de communauté virtuelle s 'est répandue principalement après la publication 
en 1993 de l'ouvrage de Howard Rheingold, The Virtual Community: Homesteading 
on the Electronic Frontier, publié en français sous le titre de Les Communautés 
virtuelles (1995) . Rheingold est reconnu comme étant le précurseur pour ce qui 
touche au domaine des interactions sociales en ligne. Dans son livre, il définit ces 
communautés comme étant: 
Des regroupements socioculturels qui émergent du réseau lorsqu'un 
nombre suffisant d'individus participent à ces discussions pendant assez de 
temps et en y mettant assez de cœur pour que des réseaux de relations humaines 
se tissent au sein du cyberespace. (Rheingold, 1995, p. 5) 
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Les différentes catégories de communautés en ligne 
Il existe dans la littérature plusieurs catégories de communautés en ligne qu ' il nous 
paraît pertinent de présenter ici. Celles-ci ne sont pas toutes semblables et on peut 
tenter de les catégoriser sur la base de certains critères. Toutefois, les catégories 
proposées ne sont souvent pas étanches, comme le remarque Bnmold : « the 
difficulties encountered in attempting to categorise virtual communities might be 
caused by the fact that the existing categories are overlapping » (Brùnold, 2000, cité 
dans Leimeister et al. , 2004). 
Milton N . Campos propose une classification composée des communautés d'intérêt, 
des communautés d'apprentissage et des communautés de pratique (Campos, 2007). 
Il décrit ces classes comme suit : 
Les communautés d'intérêt partent de la définition de Rheingold pour être enrichies 
par celle de Clodius qui ajoute qu'une communauté est formée de personnes 
partageant des intérêts et s ' identifiant comme appartenant à un groupe (Clodius, 
1997). Ce serait donc cette détetmination, cet intérêt, qui rassemble les individus en 
communautés qui tendent vers des intérêts communs, lesquels se développent dans un 
processus de communication entre les membres. 
Les communautés d'apprentissage quant à elles sont apparues en premier dans le 
domaine de l 'éducation avant de s'étendre à d 'autres domaines. Elles rassemblent les 
individus vers des approches d' enseignement .en contexte et de partage de 
connaissances plutôt orientées dans la sphère professionnelle. 
Pour fmir, les communautés de pratique sont, si l'on se base sur Wenger, «un lieu 
d'engagement dans l'action, les relations interpersonnelles, le savoir pa1tagé et la 
négociation des entreprises [ . .. ] qui ont un effet réel sur la vie des gens » (W enger, 
1999, p . 326). 
43 
Ainsi nous pouvons constater que chaque définition de catégorie proposée peut être 
associée à une autre et que la frontière entre les catégories est mince. Il est dans ce 
cas difficile de délimiter les catégories des communautés en ligne. Campos a saisi la 
difficulté inhérente à la tentative de classification et conclut par une série d'exemples 
éloquents : 
Si les individus peuvent << apprendre » dans une communauté 
d'« intérêt», alors cette communauté en est aussi une d'apprentissage. S'ils 
établissent une «pratique » de négociation des significations, alors ils forment 
aussi une communauté de pratique. Si les individus engagés dans une 
communauté d'apprentissage partagent des «intérêt», alors on pounait les 
considérer comme formant une communauté d' intérêt. Enfm, si une 
communauté d'« apprentissage » a des «pratiques » de participation à des 
activités communes, alors il s'agit d'une communauté de pratique qui apprend 
ou d'une communauté d'apprentissage qui a des pratiques (Campos, 2007, p. 
328). 
Dans le cadre de notre étude, il est intéressant de voir que les communautés en ligne 
de conditionnement physique ne se restreignent pas à une seule catégorie. En effet, 
même si nous voyons bien la prédominance de la définition de communauté d'intérêt 
dans notre sujet, il convient de remarquer que ce type de communauté étudié a aussi 
une valeur de partage de connrussances comme pour les communautés 
d'apprentissage et parce que la pratique de l'entraînement physique a un réel impact 
sur la vie de ses adeptes, au quotidien, on peut également y voir un rapprochement 
avec la définition des communautés de pratique. 
De plus, il n'apparaît pas pertinent de comprimer l'objet de cette recherche dans une 
définition qui diffère selon les auteurs. En effet, une communauté d 'entraînement 
physique qui couvre de nombreux domaines (nutrition, exercices, anatomie, 
équipements, etc.) est plus difficile à placer dans une catégorie que peut 1 'être une 
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communauté qui aurait à cœur une problématique plus restreinte. Enfin, ce ne sont 
pas les catégorisations des communautés en ligne qui importent ici, mais bien de 
reconnaître les aspects qu'elles incluent dans sa définition, aspects que l'on retrouve 
dans les communautés virtuelles de conditionnement physique de notre sujet d'étude : 
Au centre de ces définitions nous trouvons plusieurs éléments qui entrent 
en compte dans la définition d'une communauté : groupe d'individus, 
interactions sociales, caractère informel, problème commun, longévité de la 
relation, partage de l'expérience personnelle, lieu d'échange et formation 
spontanée. (Dillenbourg et al., 2005, p. 3) 
Par conséquent, ayant conscience que le type de communauté en ligne relatif à notre 
recherche ne correspond pas de manière stricte à l 'une ou l'autre des catégories de 
communautés définies précédemment, nous nous en tiendrons à la définition générale 
de Rheingold, par souci de simplification. 
2.1.3 Modèle 
Le concept de modèle est difficile à définir tant il chevauche celui de mentor, en 
regard des nombreuses fonctions qu'il est censé remplir (Armour et Duncombe, 
2012). Le concept de modèle tel qu'il est défini par Payne est comparé à celui de 
héros et de mentor. lls sont tous les trois considérés comme ayant un impact 
significatif sur les croyances et les actions des individus, ce qui explique qu'ils soient 
souvent mis en avant pour délivrer des messages positifs à un groupe cible ayant pour 
but un changement de comportement (Payne et al., 2003). Dans cette même étude, il 
est dit que« des personnes comme les enseignants, les conjoints, les parents, les pairs 
et les héros sportifs peuvent être considérés comme des modèles » (Payne et al., 
2003 , p. 10). De plus, l'auteur considère qu'un modèle «partage des connaissances, 
45 
des expériences et fournit des conseils qut visent à faciliter le développement et 
[ d ']accroître les possibilités futures de la personne qu'il aide » (Payne et al. , 2003, p. 
10). 
Ce concept de modèle se distingue de celui de mentor, car il renvoie à une relation 
d 'un individu à un groupe d'individus et ne s'inscrit pas nécessairement dans le long 
tenne, contrairement au concept de mentor qui renvoie à une relation d ' individu à 
individu et basée sur le long tenne (Armour et Duncombe, 2012; Boulard, 2000) . De 
plus, il a été relevé que si les mentors cherchent à développer des relations 
personnelles suivies avec leurs apprenants afin d'avoir une influence positive sur leur 
vie, les modèles sont quant à eux plus susceptibles d ' inspirer les autres à travers leurs 
réalisations personnelles et le désir d' imitation de ceux-ci (Almour et Duncombe, 
2012), sans passer par la création de relations personnelles, mais plutôt une pseudo-
relation qui naît des interactions et messages à caractères personnels répétés à leur 
audience. 
Bien que nos modèles à l'étude aient également une valeur de leader d 'opinion, nous 
avons choisi d'utiliser le terme « modèle » qui est, selon n~us, plus pertinent dans 
cette étude, car les modèles ne se limitent pas à de simples recommandations et avis, 
mais elles encouragent aussi les membres de leur conununauté en délivrant des 
messages positifs ciblés. 
2.2 Théories autour de la mise en scène d 'un leader charismatique 
Dans cette section, sont présentées les deux théories sur lesquelles se basera notre 
analyse et l ' interprétation des résultats qui en découleront: La mise en scène selon 
Erving Goffman et l 'autorité sociale selon Max Weber (dont principalement le 
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caractère charismatique de la domination). 
Le cadre d'analyse de la présentation de soi proposé par Goffman apparaît fort 
pertinent pour observer les modèles qui se mettent en scène dans leurs vidéos, car il 
donne les clés pour analyser de manière détaillée les éléments qui composent leur 
représentation (la façade) . De plus, pour Goffman, le corps et les détails du corps sont 
un aspect très impottant de la présentation de soi, ce qui constitue la base de cette 
analyse : le corps du modèle en mouvement (présentation des mouvements de 
conditionnement physique). Enftn, la pratique de l'entraînement physique faisant 
pattie de la vie quotidienne, le cadre d'analyse de Goffinan est ainsi bien adapté aux 
questionnements que notre problématique pose. 
Parmi les théories de Weber sur les types de domination, celle de la domination 
charismatique apparaît fort pertinente pour l'observation des modèles et pour voir 
comment elles incarnent cette «autorité» charismatique. La routinisation du 
charisme va aider à cadrer notre observation des modèles suite à l' arrivée d'enjeux 
liés à l'économie: ici, c'est le besoin de faire évoluer la communauté (et surtout ses 
contenus vidéo) pour continuer de correspondre aux attentes des membres. 
2.2.1 La mise en scène selon Erving Goffman 
La mise en scène de la vie quotidienne a été écrite par Erving Goffman en 1959 et 
compte deux tomes : La présentation de soi et Les relations en public. TI développe 
dans son œuvre la métaphore théâtrale où il considère les personnes en interaction 
comme des acteurs menant une représentation (Nizet et Rigaux, 2005). La 
représentation est décrite comme« la totalité de l ' activité d 'un acteur qui se déroule 
dans un laps de temps caractérisé par la présence continuelle de l'acteur en face d'un 
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ensemble détenniné d'observateurs influencés par cette activité» (Goffman, 
1959/1973, p. 29). Goffman cite également Dell Hymes dans sa définition de 
représentation: « Tout comportement a un élément de représentation dès lors qu 'on 
décide ou accepte d 'être jugé au regard de ce comportement » (Hymes, 1984, cité 
dans Goffman, 1974/1991 , p. 132). 
Cette métaphore théâtrale est une façon pour lui d'aborder les problématiques avec 
lesquelles nous composons chaque jour dans notre vie sociale. Il explique que « les 
questions qui touchent à la mise en scène et à la pratique théâtrale sont parfois 
banales, mais sont très générales; elles semblent se poser partout dans la vie sociale et 
fournissent un schéma précis pour une analyse sociologique» (Goffman, 1959/1973, 
p. 23). 
Goffman extrait de la métaphore théâtrale (scène, public, rôle, coulisse, etc.) les 
ressources conceptuelles sous-tendant sa théorie. Il s'intéresse à ce qui est sous-jacent 
à nos pratiques quotidiennes, à nos « routines mentales et gestuelles » (Marcellini et 
Miliani , 1999) et les décortique minutieusement en les comparant à une scène de 
théâtre. TI décrit le processus de création de cette impression, ce semblant de réalité, 
façonné et suivi à la lettre comme un acteur suit le scénario. Toute son étude est basée 
sur le paradoxe des rapports entre le faux et le réel, la mise en scène et la réalité, la 
représentation théâtrale et la vie sociale quotidienne. 
La présentation de soi 
Le concept de Goffman de la présentation de soi est indissociable de celui 
d' interaction. L'interaction est à la base de toute représentation. En effet, sans public, 
il n'y a pas de représentation, pas d' échange ni de volonté de paraître. Il part du 
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prmctpe qu'une personne en présence d'autres voudra certainement contrôler 
l'impression qu'elle donne. En introduction de son œuvre, Goffman défmit 
l' interaction comme suit: 
Par interaction on entend à peu près l'influence rectproque que les 
partenaires exercent sur les actions respectives lorsqu'ils sont en présence 
physique immédiate les uns des autres; par une interaction, on entend l'ensemble 
de l' interaction qui se produit en une occasion quelconque quand les membres 
d'un ensemble donné se trouvent en présence les uns des autres. (Goffman, 
1959/ 1973, p. 23) 
Cependant, l'interaction est également vue, dans son œuvre Les cadres de 
l 'expérience (197 4/1991) où la métaphore n ' est plus théâtrale, mats 
cinématographique, comme une représentation où un ou plusieurs acteurs sont l 'objet 
d'une attention exceptionnelle et prolongée de la part des autres , contrairement à sa 
métaphore théâtrale où l'acteur est en interaction en face-à-face, de manière continue 
et quotidienne. Cela est applicable aux différentes formes de spectacles (théâtre, 
ballets, concerts), mais également aux rencontres sportives et tournois, aux 
cérémonies (mariages, entenement) ainsi qu 'aux conférences (qui diffèrent des autres 
formes , car celles-ci transmettent à la fois un enseignement et un divertissement) 
(Goffman, 1974/1991). Il ajoute que le public cette fois ne fait pas partie de l 'espace 
scénique et n ' est pas invité à y participer : 
On estime en effet que le public n'a ni le droit ni le devoir de participer 
directement à l'action dramatique qui se déroule sur scène; il peut certes 
exprimer son opinion, mais d'une façon telle que les acteurs n'y prêteront pas 
attention. (Goffman 197411 991 , pp. 132-133) 
Sa première définition de 1 'interaction se voit donc renforcée et diversifiée par son 
analyse des cadres. Même si 1 'interaction se doit toujours d' avoir un public, il 
considère qu'une interaction peut avoir deux sortes de public : celui qui répond au 
locuteur lors d'une conversation en face-à-face et celui qui« répond indirectement, en 
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les regardant, avançant à leur côté tout en les encourageant sans toutefois jamais les 
interrompre» (Goffman, 1974/1991 , p. 135) et qui, lui, n'est pas spécifique d'une 
interaction en face-à-face. 
La façade 
Au cours de l'interaction, Goffman suggère que l 'acteur, jouant un rôle devant 
d'autres, demande implicitement à son public de croire à son rôle, à 1 ' impression qu ' il 
produit (Goffman, 1959/1973). Dès lors, deux cas apparaissent: soit l'acteur est pris 
par son jeu et croit en l ' impression de réalité qu'il produit, soit l'acteur deviendra 
cynique (en opposition à la sincérité) et, dans ce cas, on peut parler de tromperie et de 
manipulation. Quel que soit le cas dans lequel l'acteur se trouve, il doit se constituer 
une façade, un masque en accord avec sa représentation. Cette façade a pour objectif 
d ' établir et de fixer la définition de la situation (la représentation) qui est proposée 
aux observateurs. 
Selon Goffman, la façade est l'appareillage symbolique utilisé par l' acteur, 
volontairement ou non, durant sa représentation. ll identifie deux parties qui 
composent normalement une façade : le décor et la façade personnelle. Le décor 
désigne les éléments scéniques de la représentation. Il comprend tous les éléments 
fixes de second plan qui constituent la toile de fond : le lieu, le mobilier, la 
décoration, la disposition des objets et les accessoires de la représentation. Le décor 
est constant et ne sert qu'à un type de représentation, obligeant l'acteur à arrêter sa 
représentation lorsqu'il quitte ce lieu (p. ex. la salle de séjour et la cuisine ont un 
rapport symbolique différent). Si la représentation est différente, le décor se doit 
d 'être cohérent avec elle. Le décor in~lut également les objets, qui sont les éléments 
matériels que l'acteur apporte avec lui comme les accessoires et qui, contrairement 
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aux éléments fixes du décor, ne sont pas stables et varient en fonction de l'acteur. La 
façade personnelle, quant à elle, rassemble les attributs personnels de l ' acteur qui le 
distinguent d'un autre. 
On peut y inclure : les signes distinctifs de la fonction ou du grade; le 
vêtement; le sexe, l'âge et les caractéristiques raciales; la taille et la 
physionomie; l'attitude; la façon de parler; les mimiques; les compm1ements 
gestuels; et autres éléments semblables. (Goffman, 1959/ 1973, pp. 30-31) 
Un autre aspect dont il est pertinent de traiter ici est celui de l 'idéalisation. Goffman 
ajoute, aux représentations réglées de la routine de l ' acteur, les processus de 
socialisation, « à savoir la tendance des acteurs à donner à leur public une 
représentation idéalisée par tous les moyens» (Goffman, 1959/1973 , p. 40). Il tient 
alors dans ses expressions et son attitude à mettre en avant des valeurs, bien plus qu'il 
ne le ferait d 'ordinaire. Son attitude devient en quelque sorte cérémoniale et tend vers 
la valorisation et l'embellissement de sa représentation. Goffman explique que 
l'acteur qui veut avoir du succès dans son spectacle aura tendance à ne montrer que la 
partie «finie, polie et empaquetée» (Goffman, 1959/1973 , p. 48) de sa 
représentation, en s'arrangeant pour cacher ses imperfections. 
En conclusion, la théorie goffmanienne des interactions permet de poser les bases de 
notre recherche sur les interactions entre la modèle qui fait sa représentation par 
média interposé (la vidéo) et le public (les membres) auquel elle s'adresse. Bien que 
ce type d'interaction, par la nature même du média utilisé, ne soit pas représentatif de 
ce que Goffman appelle la mise en scène de la vie quotidienne, il a été constaté que 
l'évolution de son concept dans Les cadres de l 'expérience rendait ce cadre pertinent 
à notre étude. Du théâtre au cinéma, la métaphore de l ' acteur en représentation s'est 
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étendue à tout type de personnes, à tout type d'image et à tout type d ' interaction, tant 
que la situation se résume à devoir être (ou paraître) devant d'autres dans un but 
précis. 
Dans le cadre de notre étude, il faut prendre en compte le contexte particulier des 
nouvelles technologies du web, encore inexistantes à l'époque de Goffman . La vidéo, 
et encore plus la vidéo partagée en ligne, répond à une logique de communication 
asynchrone. Si, dans sa réflexion sur les interactions, Goffman ne demandait pas 
forcément de réaction directe du public, celle-ci pouvait tout de même être faite en 
différé (comme le spectateur qui va parler à un acteur à la sortie du théâtre). Il est 
donc tout à fait possible de comparer les vidéos de nos modèles avec une interaction 
selon Goffman dans Les Cadres de l 'expérience (Goffman, 1974/1991). 
2.2.2 L'autorité sociale selon Max Weber 
Économie et société, publiée à titre posthume, compte deux tomes :Les catégories de 
la sociologie (192111995a) et L 'organisation et les puissances de la société dans leur 
rapport avec l'économie (1921/1995b). Cette étude s'appuie uniquement sur le 
premier tome : Les catégories de la sociologie. Malgré que son œuvre sociologique 
soit élaborée dans un contexte majoritairement politique et économique, nous avons 
estimé qu ' il était pertinent de faire un lien avec le cadre de notre étude, car nos 
modèles, suite à un développement commercial de leurs communautés, s'intègrent en 
partie dans les aspects économiques de Weber, qui parle de leaders au sein des 
gouvernements mais également dans le milieu de l'entreprise. Ainsi, il est possible de 
comparer nos modèles, qui sont nouvellement devenues des entrepreneures, avec ses 
concepts de leaders et observer que la domination dont il traite tout au long de son 
œuvre s'applique adéquatement à notre cas d'étude. 
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Weber développe, dans son chapitre sur les types de domination , l'idée qu'un leader 
est une personne qui exerce une domination sur un groupe d ' individus. Cette 
domination consiste à trouver une forme d'obéissance au sein d'un groupe 
d'individus ou, dit autrement, de trouver des « personn~s détenninables prêtes à obéir 
à un ordre de contenu détetminé » (Weber, 1921/1995a, p. 95). Weber englobe dans 
sa définition de la domination les notions de «puissance » et d' «influence » sur les 
autres, tout en suggérant qu'il y a obligatoirement un rapport de réciprocité entre le 
leader et le groupe. Le leader recherche l'autorité autant que le groupe accepte sa 
domination . 
En ce sens, la domination (l' « aut01ité ») peut reposer, dans un cas 
particulier, sur les motifs les plus divers de docilité : de la morne habitude aux 
pures considérations rationnelles en finalité . Tout véritable rapport de 
domination comporte un minimum de volonté d'obéir, par conséquent un intérêt, 
extérieur ou intérieur, à obéir. (Weber, 1921/1995a, p. 285) 
Weber propose trois types de domination légitime : rationnelle, «reposant sur la 
croyance en la légitimité des règlements arrêtés et du droit de donner des directions 
qu' ont ceux qui sont appelés à exercer la domination par ces moyens (domination 
légale)» (Weber, 1921/1995a, p. 289); traditionnelle «reposant sur la croyance 
quotidienne en la sainteté de traditions valables de tout temps et en la légitimité de 
ceux qui sont appelés à exercer l ' autorité par ces moyens (domination 
traditionnelle)» (Weber, 192111995a, p. 289) et charismatique. 
Le charisme 
Nous nous intéresserons ici uniquement au caractère charismatique de la domination, 
« [qui repose] sur la soumission extraordinaire au caractère sacré, à la vertu héroïque 
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ou à la valeur exemplaire d'une personne, ou encore [qui émane] d'ordres révélés ou 
émis par celle-ci » (Weber, 192111995a, p. 289). Cette domination charismatique 
repose donc sur l'obéissance au leader, tant que la validité de la croyance en son 
charisme n'est pas remise en cause par le groupe soumis. 
Le charisme est défini par Weber comme « la qualité extraordinaire [ ... ] d'un 
personnage, qui est, pour ainsi dire, doué de forces ou de caractères sumaturels ou 
surhumains [ . . . ] inaccessibles au commun des mortels [ ... ] qui est considéré [ . . . ] 
comme un exemple, et en conséquence considéré comme un « chef » [Führer] » 
(Weber, 1921/ 1995a, pp. 320-321). Il définit le charisme «pur» comme 
«spécifiquement étranger à l'économie», car il constitue une «vocation » ou une 
« mission » qui rejetterait 1 'utilisation économique de sa « grâce » comme source de 
revenu. Weber précise que cela est plus souvent une prétention qu'une réalité. il 
indique que le charisme pur ne renonce pas à la« possession et à l'acquisition», mais 
que« ce qu'ils dédaignent tous [ . . . ] c'est l'économie quotidienne, [ . . . ] la réalisation 
de "recettes" régulières grâce à une action économique continue dirigée vers ce but» 
(Weber, 1921/1995a, p. 324). Ainsi, dans les cas où il y a une forme économique, 
celle-ci tiendrait plus de la subsistance que d 'une réelle forme de rémunération. 
Les formes typiques de la couverture charismatique des besoins sont la 
subsistance par le mécénat - par le grand mécénat (don, fondation, corruption, 
gros pourboire) - ou la mendicité d'une part le butin, l'extorsion violente ou 
(formellement) pacifique de l'autre. (Weber, 1921/1995a, p. 324) 
La validation du charisme ne repose sur aucune nature objective, que ce soit d 'un 
point de vue éthique, esthétique ou autre. Elle serait uniquement déterminée par le 
groupe soumis. C 'est lui qui choisit si le leader est légitime. La domination qu'il 
exerce alors sur le groupe est liée à celui-ci et cet équilibre est fragile . 
[La domination charismatique] n 'est légitime que dans la mesure où (et 
auss1 longtemps que) «vaut » le charisme personnel en vettu de sa 
confim1ation ; celui-ci ne trouve reconnaissance, n'est «utilisable» auprès de 
l'hornn1e de confiance, du disciple, du partisan que pour le temps qu'il est assuré 
de durer. (Weber, 192111995a, p. 324) 
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Ainsi, le leader charismatique est dépendant de l'approbation de son état de leader par 
le groupe soumis. Weber parle alors de reconnaissance de la part de ceux qui sont 
dominés. Cette reconnaissance est libre, consentie et garantie par la confrrmation du 
leader en tant que leader charismatique. Cette confinnation naît «de l'abandon à la 
révélation, à la vénération du héros, à la confiance en la personne du chef, [et] décide 
de la validité du charisme » (Weber, 192111995a, p. 321 ). La reconnaissance est d'un 
point de vue psychologique un abandon personnel, qui se rapproche dans une certaine 
mesure de la foi et est née « ou bien de 1' enthousiasme ou bien de la nécessité et de 
l'espoir» (Weber, 192111995a, p. 321). Le principe de charisme peut alors être 
interprété dans un sens « antiautoritaire », car l ' autorité qui en découle repose en fait 
entièrement sur la reconnaissance, à la condition que celle-ci soit confinnée par le 
groupe dominé. Le leader revêt alors une dimension de « démagogue » qui domine 
grâce à l'attachement et à la confiance que les membres du groupe ont envers sa 
personne. 
Le caractère naturellement émotionnel de l'abandon au chef en qui on a 
confiance, d'où résulte l ' inclination à suivre comme chef celui qui sort de 
1 'ordinaire, celui qui promet le plus, celui qui opère avec le maximum de 
moyens d'excitation, est propre, en général, à la démocratie avec chef. (Weber, 
192111995a, p. 353) 
La routinisation du charisme 
La domination charismatique est soumtse à une transfom1ation appelée la 
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routinisation14 du charisme, qui l'amène à «changer de caractère». Elle présuppose 
la suppression du caractère étranger à l'économie lié au charisme afin de s'adapter 
(<aux normes financières de la couverture de ses besoins et aux conditions d' une 
économie d ' impôts et de taxes» (Weber, 1921/1995a, p. 332). Cette routinisation du 
charisme est induite par l' intérêt à la fois du groupe soumis (les disciples) et de la 
«direction administrative »15 à assurer une permanence de la communauté, que cet 
intérêt soit« idéal» ou «matériel», ainsi qu'à poursuivre l'existence de la relation 
leader-disciple sur un fondement quotidien durable (Weber, 1921/1995a, p. 325). 
Weber insiste sur le fait que ce n 'est que tant que le leader charismatique 
« gouverne » que la direction administrative peut vivre du « mécénat, du butin ou de 
revenus de circonstance» (Weber, 1921/1995a, p . 330). 
Dans le cas où la personne porteuse du charisme viendrait à disparaître, Weber parle 
alors de «succession», indispensable au maintien de la communauté. Partant du 
constat que « les intérêts quotidiens de la direction administrative sont parallèles à la 
routinisation du charisme du fait de la constitution d'un successeur» (Weber, 
1921 /1995a, p. 330), on peut dire qu ' il y va de la survie de la communauté de 
résoudre le problème de la succession. Pour cela, Weber identifie plusieurs solutions, 
dont les plus pertinentes pour notre étude sont : 
c) La désignation du successeur par celui qui détenait jusqu'alors le charisme et sa 
reconnaissance par la communauté. [ .. . ] 
d) La désignation du · successeur par la direction administrative qualifiée 
charismatiquement et sa reconnaissance par la communauté. (Weber, 1921/1995a, p. 
326) 
14 Ou quotidianisation selon les traductions. 
15 La « direction administrative » de Weber serait comparable dans notre recherche à l'association des 
modérateurs du site de la communauté en ligne et de leurs modèles. 
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En conclusion, la théorie wébérienne de la domination charismatique apporte des 
nuances à notre concept de modèle. Ses théories indiquent que le charisme réside 
avant tout dans les qualités personnelles du leader charismatique, mais elles insistent 
aussi sur l'importance essentielle des disciples et de leur reconnaissance au leader 
dans l'affirmation de son charisme. Ainsi, même si le leader dispose d'tme certaine 
forme d'autorité, son statut est en même temps soumis à l'approbation 
(reconnaissance) des membres de la communauté . Dans notre cas à l 'étude, la 
modèle est un leader charismatique particulièrement dépendant de 1 'approbation de 
ses disciples (les membres), car ce sont les membres qui font et défont la notoriété de 
la communauté en ligne, même si le site qui l'héberge a été créé par elle. La modèle 
doit continuer de correspondre aux attentes des membres de la communauté pour 
conserver son statut de leader charismatique auprès de la communauté. La succession 
du leader charismatique est également un cadre intéressant à prendre en compte pour 
notre analyse de la transformation de la communauté suite à un changement de 
modèle. 
2.3 L'importance de la dimension marketing dans ce contexte 
Avec la hausse de la visibilité et de la popularité des vidéos, l'apparition du marketing 
se fait soit par choix de l'utilisateur (qui désire obtenir une rétribution financière pour 
les vidéos qu'il a postées sur le site web), soit par le site qui, passé un certain nombre 
de visionnages, propose à l'utilisateur d'être rétribué. Ainsi, même si la volonté 
première de l'utilisateur n'est pas de faire du profit avec ses vidéos, il est néanmoins 
en contact avec cet aspect mercantile et peut être poussé (par« appât du gain» d'une 
certaine façon) à finalement utiliser cette option. 
Contrairement aux autres médias, Internet et surtout YouTube sont symptomatiques 
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d'un envir01mement médiatique en pleine mutation, celui où les pratiques et les 
identités interagissent, convergent et se mélangent pour aller ensemble dans une 
nouvelle direction. L'étude de Burgess et Green sur l'entreprenariat sur YouTube 
montre que le niveau de popularité ne sépare pas les productions amateures des 
professionnelles, mais plutôt les font coexister. Dès lors, la frontière est de plus en 
plus difficile à discemer entre production et consommation culturelle, entreprise 
commerciale et non-commerciale, professionnalisme et amateurisme. « YouTube is 
disruptive not only because it unsettles the p1Vducer-consumer divide, but also 
because it is the site of dynamic and emergent relations betvveen market and non-
market, social and economie activity » (Burgess et Green, 2009a, p. 90). 
Finalement, même si le marketing est un aspect important de notre sujet, il n'en est 
pas moins qu'une simple résultante de la hausse de la visibilité et de la popularité de 
nos modèles. En effet, la popularité croissante des vidéos de nos modèles entraîne de 
facto l'apparition du marketing et donc une forme d' entreprenariat chez les modèles . 
Cependant, c'est précisément ce passage à un aspect mercantile qui est intéressant ici, 
dans le sens où nous supposons qu ' il s'accompagne d'une modification de la mise en 
scène de nos modèles, en fonction de leurs nouveaux objectifs commerciaux. 
CHAPITRE III 
MÉTHODOLOGIE 
La stratégie de recherche retenue pour la réalisation de la présente étude relève d 'une 
approche qualitative s ' appuyant sur des connaissances théoriques existantes, à savoir 
la mise en scène de soi d'Erving Goffman ainsi que le concept de leader 
charismatique de Max Weber. Notre réflexion sera donc ancrée dans cette perspective 
théorique grâce à laquelle nous tenterons de faire émerger des connaissances 
nouvelles à partir de notre terrain de recherche. 
3.1 Méthode d'analyse 
Notre stratégie de recherche s'est en partie inspirée de celle d'Andreasson et 
Johansson dans leurs récentes études sur les bloggeurs et les bloggeuses de 
conditionnement physique (2013a, 2013b), ainsi que de celle de Salamanca dans son 
analyse du geme de la vidéo d'aérobie (Salamanca, 2006). 
Étant donné la spécificité de notre sujet d'étude, nous avons procédé à une étude de 
cas, stratégie reconnue pour sa capacité à décrire ou explorer un phénomène lorsque 
celui-ci est nouveau, atypique ou peu répandu dans la littérature actuelle. Roy la 
définie comme suit : 
L 'étude de cas est une approche de recherche empirique qui consiste à 
enquêter sur un phénomène, un évènement, un groupe ou un ensemble 
d' individus, sélectiotmé de façon non aléatoire, afin d'en tirer une description 
précise et une interprétation qui dépasse ses bomes (Roy, 2010, p. 207). 
Largement utilisé~ en sciences sociales, l'étude de cas n ' est pas une méthode en soi 
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mais plutôt une « stratégie méthodologique faisant appel à plusieurs méthodes » 
(Roy, 2010, p. 202). La méthode utilisée dans cette étude est celle de l'analyse de 
contenu. 
3 .1.1 L ' anal y se de con tenu 
Analyser le contenu, c'est rechercher les informations qui s'y trouvent, dégager le 
sens o.u les sens de ce qui est présenté, formuler et classer tout ce que « contient » le 
document ou la communication (Mucchielli, 1974/2006). L'objectif de ce type 
d'analyse est de comprendre Ja signification du comportement ou du phénomène 
étudié. Par ce procédé, il s'agit de tenter de découvrir ce que les informations retirées 
du matériel analysé signifient, ce que l 'auteur du contenu a voulu communiquer 
(L'Écuyer, 1990). L'analyse de contenu est une méthode de classification de divers 
éléments du matétiel analysé, ici un document audiovisuel, qui permet de mieux en 
connaître les caractéristiques et la signification. 
L'analyse de contenu doit être conduite à partir d'une méthode permettant de 
«découper, de décomposer, de décortiquer, de décrire et d' analyser le matériel 
recueilli d'une part, et rendant possible pour deux personnes différentes d'arriver aux 
mêmes conclusions d'autre patt »(L'Écuyer, 1990, p. 11). Dans le cas où l'on dispose 
de plusieurs documents, s'ils ont été analysés selon la même méthode (ici, une grille 
d'analyse) avec rigueur et constance, une comparaison entre les documents est alors 
possible (Van Campenhoudt et Quivy, 2011). 
Selon Jean de Banville, une analyse de contenu est la méthode la plus adaptée 
lorsqu ' il s'agit, comme ici, d'étudier les données non-structurées d' un support 
médiatique, car elle cherche à produire un savoir original et des connaissances 
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nouvelles par un ensemble de procédés sans nécessiter l 'intervention du chercheur 
durant la collecte de données, les données étant déjà disponibles et non-influencées 
par le chercheur: «elle intervient toujours après l 'émission des messages, ne modifie . 
pas la situation observée» (De Banville, 2006, p. 15). Les vidéos disponibles sur les 
sites des communautés en ligne étudiées offi:ent ces données san avoir eu à les 
demander, car celles-ci sont disponibles publiquement. Leur recueil s'est donc fait 
sans que celles-ci soient influencées par notre recherche. 
3 .1 .2 Objectifs 
Il s'agit d'observer la combinaison de plusieurs phénomènes sociaux. À des fins de 
clarification, la structure de notre cas spécifique à 1 'étude peut être exprimée en ces 
termes : Sur le web, des communautés en ligne se forment autour d'internautes 
passionnés par un sujet (phénomène 1). Parmi la multitude de sujets disponibles, nous 
avons choisi de nous intéresser à celui du conditionnement physique (phénomène 2). 
Sur les sites de ces communautés, nous avons remarqué que la vidéo était une fom1e 
de communication fortement présente (phénomène 3) et que celles-ci mettaient en 
scène des personnes, que nous qualifions de modèles (phénomène 4) . Plus 
succinctement, notre étude se concentre sur le cas des modèles qui se mettent en 
scène dans des vidéos, dans le contexte des communautés en ligne de 
conditionnement physique. 
Cette combinaison de plusieurs phénomènes sociaux va être observée à travers deux 
dimensions particulières : 
la popularité (les changements relatifs à l' apparition de la popularité sur la 
communauté en ligne, et plus précisément les changements dans la 
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communication du modèle de la conununauté, la transformation de sa mise en 
scène), 
et la place du marketing, qui « profite » de cette popularité pour promouvoir 
ses services et produits à un regroupement de potentiels consommateurs déjà 
ciblés (p. ex. dans notre cas les membres, parce qu ' ils pratiquent 
l'entraînement physique, sont une cible pour des entreprises qui vendent des 
produits ou du matériel d 'entraînement physique). 
L'objectif de notre démarche est d 'analyser les documents vidéos choisis et de les 
comparer afin de mettre en évidence les différences et similitudes, en se basant sur 
une chronologie prédéfinie, c'est-à-dire d'un côté la communauté à ses débuts (peu 
connue) et, de l'autre, la communauté actuelle (populaire). Cela permet de voir 
comment et en quoi s'est transfonnée la mise en scène des vidéos des modèles 
d'entraînement physique lorsque la communauté dont elles sont les créatrices a gagné 
en visibilité et est devenue populaire et de voir si et comment se retrouve la 
commercialisation dans ces nouvelles mises en scènes. 
3.1.3 Angle d'analyse 
L'angle d'analyse privilégié dans cette recherche est un angle d'analyse logico-
sémantique. Cette méthode ne concerne pas la recherche du sens implicite, du second 
sens ni de la stmcture f01111elle du message. Elle ne s'en tient qu'au contenu 
manifeste et considère que le contenu signifié est immédiatement accessible. Ainsi, 
on parlera de sémantique non pas au sens d '« étude du vocabulaire de la langue 
générale », mais au sens large de «recherche du sens». Elle s'applique à classer les 
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éléments du contenu analysé en les regroupant par thèmes ou catégories (analyse 
thématique) et tend à « la recherche des attitudes et des manières de présenter 
l'information, à l'analyse des "tendances", à la comparaison ou à l'évolution de ces 
tendances et attitudes» (L'Écuyer, 1990, p. 51). 
Cette méthode est avant tout spécialisée dans 1 'étude sur le matériel verbal (texte, 
parole), mais elle s'adapte aussi bien au matériel non-verbal 16 ·dont l'image et le 
paralangage. L'analyse du paralangage englobe les «attitudes et postures, gestes, ton 
et timbre de la voix, accent, changement de ton, mimiques, regard, mouvements et 
tout ce qui accompagne ou remplace le verbal dans la communication orale » 
(Mucchielli, 1974/2006, p. 80). En rapport direct avec notre cadre théorique, le 
paralangage est ce que Goffman nonune la façade personnelle. 
3 .1.4 Justification de la méthodologie 
La méthodologie choisie s'inscrit dans une démarche de recherche descriptive et 
analytique, car l 'objectifn'est aucunement de quantifier les changements dans la mise 
en scène des modèles, mais plutôt de les observer, les décrire et les interpréter à la 
lumière des théories de Goffman et Weber, c'est-à-dire en tentant de voir comment 
les modèles ont transformé leur mise en scène (Goffman) tout en restant en 
adéquation avec leur statut de leader charismatique (Weber). 
Cette méthodologie est donc particulièrement adaptée pour observer un phénomène 
particulier tout en laissant de la place à une interprétation relativement large dans un 
16 Roger Mucchielli s' en tient à seulement trois genres de matériel non-verbal dans son livre : l' image, 
le paralangage et le rêve. 
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ancrage conceptuel et théorique. Une analyse de contenu ayant une pertinence 
théorique permet ainsi de ne pas passer de la simple description du message à son 
interprétation directe. Selon René L 'Écuyer (1990), une analyse descriptive offre 
beaucoup à apprendre sur le phénomène étudié et possède l'avantage de donner au 
lectorat la faculté de faire ses propres inférences et interprétations sans l'obliger à 
accepter de facto les interprétations propres au chercheur. 
De plus, la méthodologie de l'analyse documentaire est applicable pour la 
comparaison de plusieurs documents sur la présentation d 'un même évènement, pour 
faire apparaître leurs tendances respectives ou pour comparer des documents 
provenant d'une même source, à des moments différents, dans le but de faire 
apparaître une évolution, ce qui est le cas dans cette étude. 
3.2 Modalités de la recherche 
3 .2.1 Choix des communautés et des modèles 
Aux prémices de notre recherche, nous avons fait un tour d'horizon des tutoriels 
vidéos hébergés sur le site de partage de vidéos en ligne YouTube et en particulier 
ceux concernant la pratique du conditionnement physique. C'est là que nous avons 
découvert la chaîne BodyRock.tv17. Cette chaîne était reliée à un site web de type 
communauté en ligne18 . Nous avons commencé à nous intéresser à cette communauté 
à partir de juin 2012 puis nous l 'avons suivie et observée pendant les premières 
étapes de mise en place de notre projet de recherche. 
17 https://www. youtube.com/user/BodyRockTv 
18 http://bodyrock.tv/ 
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Lorsque notre sujet de recherche fut plus avancé, nous avons recherché d'autres 
communautés sur le même thème. Compte tenu du fait qu'il n'existe pas de base de 
données où seraient recensées toutes les communautés en ligne de conditionnement 
physique, nous avons démarré notre recherche sur le site de référence en matière de 
conditionnement physique en Amérique du Nord: BodyBuilding.com. Ce site 
propose, entre autres, des programmes d'entraînement et des atticles rédigés par des 
spécialistes de cette pratique. Nous avons parcouru la liste des entraîneuses sportives 
féminines et bodybuildeuses présentes sur le site et, parmi elles, nous avons retrouvé 
Zuzka Light, la créatrice et modèle de BodyRock. Elle est la seule vloggeuse sur le 
site, présentée en tant que « leading fitness personnality »19. Elle est reconnue pour 
avoir créé une communauté d'entra"mement physique prospère (BodyRock) avant de 
la quitter pour en créer une autre, tout aussi florissante (ZuzkaLight20). Sa première 
communauté prônait l'entra"mement physique à la maison, de façon gratuite donc sans 
équipement sportif spécifique et couteux. Suite à son départ, une nouvelle modèle lui 
a succédé et a fait prendre un chemin différent à la communauté. 
Si, au départ, nous avions décidé de ne pas étudier cette communauté parce qu'il nous 
semblait difficile d'observer la transformation à cause du changement de modèle en 
cours de route, nous nous sommes ravisée en nous rendant compte qu'au contraire, 
son départ nous donnait la possibilité d'élargir notre champ de recherche. Ainsi, au 
lieu de voir simplement la transformation d'une communauté qui a gagné en 
popularité, cela permettait d'observer ces transformations autant au niveau de la 
communauté que sur le plan des modèles et de tenter de faire un parallèle entre leurs 
évolutions respectives (voir figure 1 ). 
L9 Voir appendice C 
20 https://zuzkalight.com/ 
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Ce changement de modèle en cours de route nous est apparu également comme une 
belle opportunité d'étudier le passage au mercantile, car depuis l'arrivée de la 
nouvelle modèle, la communauté a radicalement changé: nouveau nom, nouveau site, 
nouvelle interface avec des publicités incrustées21 et surtout l'apparition d'un espace 
commercial22 (store). 
2008 2011-2012 2014 
Crèation 
Modèle 1 ~ Modèle 2 
ZuzkaLight Lisa-Marie 
'-lt------------~ Communauté 1 
BodyRock/TheDaùyHüt 
Création 
~hangement de modèle 
Communauté 2 
ZuzkaLigbt 
Figure 1 La place des modèles étudiées et de leur communauté 
De BodyRock à TheDailyHiit 
La conmmnauté BodyRock fut initialement hébergée uniquement sur le site de partage 
de vidéos en ligne Y ou Tube. Elle a été créée en avril 2008 par Zuzana Light (notre 
modèle 1) et son mari Frederik Light. Celui-ci s'occupe de gérer la communauté 
(ainsi que son interface) et de la réalisation et production des vidéos. Zuzana (alias 
Zuzka) quittera la communauté suite à son divorce en novembre 2011 et sera 
21 Voir appendice D 
22 Voir appendice E 
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remplacée par la Lisa-Marie (notre modèle 2) en décembre de la même année qui est 
depuis la modèle vedette de la communauté BodyRock. Après une reprise difficile due 
au départ de Zuzka qui était très populaire auprès des membres, la communauté, 
toujours gérée par Frederik Light, a subi de nombreux changements. 
La communauté change son nom en TheDailyHiit23 en novembre 2012 et suit 
désormais un chemin plus commercial. En plus de publier de plus en plus de vidéos 
d'entraînement physique, la communauté a intégré d'autres modèles. et a élargi sa 
ganune de produits commerciaux. Elle s 'est spécialisée sur l'entraînement par 
intervalles à haute intensité (HIIT) et a récemment ajouté d ' autres programmes 
d'entraînement tels que des exercices de yoga, des programmes en fonction du niveau 
des membres ainsi que des entraînements très intensifs (Bootcamp). Le site qui 
héberge la communauté intègre désormais une partie boutique où de l'équipement, 
des vêtements de sport, des livres électroniques et des vidéos sont disponibles à la 
vente24 . 
ZuzkaLight 
Suite à son départ de Body Rock, Zuzka a lancé en décembre 2011 une autre 
communauté en ligne d 'entraînement physique avec un espace commercial dans 
lequel ·elle vend des abonnements à ses programmes d'entraînement : 
zuzkalight.com25 . Elle a tenté de conserver le principe qui a fait le succès de sa 
première communauté : des programmes d'entraînement physique à la maison, sans 
équipement sportif spécifique et onéreux. C'est suite à son double succès en ligne 
23 http://www.dailyhiit.com/ 
24 http://shop.bodyrock.tv/collections/equipment 
25 Voir appendices D et E 
- --------- ---------
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qu'elle a récemment été intégrée en tant que modèle et rédactrice sur le site de 
référence BodyBui /ding. corn. 
D'un point de vue notoriété sur les services de réseautage social en ligne, ZuzkaLight 
totalise 31 800 abonnés à son compte Twitter et 412 700 sur son compte Facebook26 
et Lisa-Marie totalise 4 700 abonnés à son compte Twitter et 523 800 sur son compte 
Facebook27 . En compétition pour le «top 10 Y ou Tube health and fitness stars »28 
elles ont toutes deux finies dans le classement, avec en cinquième place ZuzkaLight 
suivi en sixième place par Lisa-Marie. Bien qu'il n'y ait rien d'officiel dans cette 
compétition sur Intemet, cela montre néanmoins que ces deux modèles ont une 
notoriété comparable, au moins auprès des intemautes qui s ' intéressent à ces 
concours. 
3 .2.2 Choix des vidéos 
Le choix de délimiter notre sujet d'étude à ces communautés et modèles spécifiques 
nous a conduite à procéder à un échantillonnage « par choix raisonné » qui consiste à 
sélectionner des cas « typiques » en se basant essentiellement sur le point de vue 
rationnel du chercheur (Beaud, 2010, p. 265). On justifie l'emploi de ce type 
d'échantillons lorsque l'importance est d01mée à quelques particularités d'une 
population et non à la population entière, comme c ' est le cas ici . 
26 Données recueillies le 1er juillet 2014 
27 Idem 
28 http :/ /www. ryanseacrest. com/20 14/06/23/winner -ellio tt-huise-wins-favorite-youtube-heal th -and-
fi tness-star -contest/ 
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La question de recherche principale demande d'observer la transformation de la mise 
en scène des modèles d'entraînement physique lorsque la communauté dont elles sont 
les créatrices gagne en visibilité et en· popularité. La transformation suppose un 
changement, un avant et un après, comme le fait d'avoir «gagné en popularité» 
suppose qu ' il n 'y avait pas de popularité auparavant. Ainsi, dans le but d'obtenir tous 
les éléments permettant de répondre à notre problématique, nous avons circonscrit le 
périmètre de la recherche des vidéos autour des dates importantes de la 
communauté (figure 2): 
• la date de sa création (avril 2008) avec la modèle originale (modèle 1, 
Communauté 1) 
• la date du changement de modèle (décembre 2011) avec la nouvelle modèle 
(modèle 2, communauté 1) 
Enfin, nous avons limité notre recherche des vidéos « actuelles » autour de la date où 
le recueil de données a été fait (juillet 2014), soit une vidéo avec Lisa-Marie (modèle 
2) et une avec Zuzka (modèle 1) dans leurs communautés respectives. Les documents 
vidéos à étudier sont donc au nombre de quatre. 
2008 2011-2012 
Ylodèle 1 .. Modèle 2 0 Vidéos 
ZuzkaLight Lisa-:Marie 
Figure 2 La place des vidéos étudiées selon les modèles et leur communauté 
2014 
Communauté 1 
BodyRock/TheDailyHiit 
Communauté 2 
Zuzkal.ight 
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Après avoir fait une liste des vidéos mises en ligne durant les années 2008, 2011-
2012 (autour de décembre 2011) et 2014, un premier tri a été effectué en retirant les 
vidéos qui mettent en scène d ' autres modèles et celles dont les sujets sont 
«périphériques» à la pratique du conditionnement physique (p. ex. sur des thèmes 
santé, nutrition, beauté et mode) . Ensuite, nous avons continué de réduire notre 
échantillon de vidéos en choisissant un thème, cotmnun à toutes les vidéos, qui 
bornerait nos analyses à des vidéos au contenu relativement similaire (présentation 
d ' exercices d 'entraînement physique). Le thème du travail des muscles abdominaux 
remplit cette fonction car la quantité d 'exercices d'entraînement physique possibles 
est plutôt limitée. Une liste a été dressée de toutes les vidéos qui incluaient le terme 
« abs » dans leur titre, ce qui a amené notre échantillon à 16 vidéos : 1 pour l' année 
2008, 4 pour la période autour de décembre 2011 et 11 pour l' année 2014 (les deux 
communautés confondues). 
Le choix de la première vidéo s 'est imposé à nous , car il n 'y en avait qu 'une seule. La 
deuxième vidéo a été choisie parmi quatre vidéos très rapprochées dans le temps. 
Nous avons décidé de conserver celle qui recueillait le plus grand nombre de 
visionnements, la plus populaire29 . Les troisième et quatrième vidéos ont été choisies 
à partir de la date où le recueil a été fait (6 juillet 2014). Les plus proches autour de 
cette date ont été sélectionnées. Voilà conunent a été constitué notre échantillon de 
quatre vidéos. 
29 La vidéo choisie comptait plus de 600 000 visionnements alors que les trois autres vidéos étaient en 
dessous de 300 000. 
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3.3 Déroulement de 1 'analyse 
Effectuée à 1 'aide d 'une grille d 'analyse audiovisuelle30, nous avons procédé à une 
analyse descriptive des quatre vidéos selon trois catégories : la représentation (ce que 
l'on voit), les éléments «classiques» de l'analyse filmique (comment est composée 
la vidéo) et pour finir la bande-son (ce que l'on entend). Nous avons inclus dans la 
catégmie de la représentation tout ce qui a trait à la modèle (sa façade personnelle) et 
aux éléments scéniques de la représentation (le décor : le lieu, le mobilier, la 
décoration, les objets et accessoires de la représentation). Ainsi, les éléments mis à 
jour ont été utilisés comme base pour nos analyses comparatives, thématiques et 
théoriques. 
Des résultats de l'analyse de contenu découlent nos analyses comparatives qui 
montrent l'évolution de la mise en scène des modèles dans le temps, suivie d'une 
analyse transversale pem1ettant de voir celle de la communauté. Celles-ci sont 
structurées autour de «qui parle» (la modèle et ses possibles changements), «que dit 
l'auteur du message» (les caractéristiques de son message) , «à qui s 'adresse 
l'auteur du message» (interactions avec le public) et enfin la question la plus 
importante ici : «comment le message est-il transmis» (articulé ou exprimé). 
Enfin, nous avons extrait des résultats les thèmes récurrents (dans le but d'une 
analyse thématique) et ceux en rapport avec notre cadre théorique avec pour objectif 
de répondre aux questions de recherche initiales. 
30 Voir appendice A 
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3.3.1 Outils d'analyse 
Grille d' analyse audiovisuelle 
L'étude d'un document vidéo présume de commencer par le« mettre à plat» afin de 
pouvoir en dégager toutes les données pertinentes. Nous avons donc décomposé le 
document audiovisuel en nous basant sur le modèle d'une grille de découpage 
technique de type scénarimage (figure 3) qui regroupe l'image et le son. 
N° de Composante des plans Desctiption du plan son Eléments plan Dm·ée textue ls Bruits Musique Parole 
l 
Figure 3 Modèle de grille de découpage technique (scénarimage) 
L'image a été découpée plan par plan, d' où ont été extraits les éléments « classiques » 
de l 'analyse filmique, qui comportent plusieurs catégories prédétenninées liées aux 
composantes du plan (V anoye et Goliot-Lété, 2009) : 
Les déplacements de la caméra comprennent les mouvements {mouvements de 
l'image et mouvements dans l'image), les mouvements du sujet dans le cadre, 
ainsi que le travelling (déplacement de la caméra). 
L'échelle est la place accordée au sujet fi lmé et les types de plans31 . 
Le cadrage comprend la place de la caméra, l'éclairage, l'angle de prise de vue, 
l'organisation de l'espace et des objets filmés dans le champ. 
Enfm, le montage final qui est l' assembla des plans en séquences. 
31 v· · d. B mr appen 1ce 
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Le son a été décomposé selon trois catégories prédéterminées : la parole, le bruit et la 
musique (Vanoye et Goliot-Lété, 2009). La parole, la partie la plus importante de la 
bande-son, a été retranscrite (Verbatim) . On parle également de scénarisation de la 
parole. 
Logiciels utilisés 
Pour cette étude nous avons utilisé les logiciels suivants : 
Movavi, logiciel de traitement vidéo pour la découpe et 1 'analyse des vidéos 
séquences par séquences, 
FreeVideoToJPEGConverter, logiciel de découpe vidéo en images, afm d'aider 
à l'analyse en faisant du traitement image par image, 
Sonal, logiciel de transcription pour le verbatim des vidéos et d'analyse 
sémantique. 
3.4 Interprétation 
L'interprétation fait suite à l'analyse de contenu et va chercher les réponses aux 
questionnements initiaux en référence aux construits théoriques de la présentation de 
soi selon Goffrnan et du charisme selon Weber. Elle permet de comprendre les 
relations entre les composantes du matériel obtenu sur le phénomène étudié. 
L'interprétation consiste à revoir les résultats d'analyse descriptive 
à la lumière de ces construits ou modèles, pour en faire ressmiir les 
significations particulières qui peuvent apparaître sous ces éclairages 
nouveaux (L'Écuyer, 1990, p. 111 ). 
CHAPITRE IV 
PRÉSENTATION ET ANALYSE DES RÉSULTATS 
Dans ce chapitre sont présentés les résultats de 1 'analyse de contenu à travers une 
analyse descriptive des vidéos de chaque modèle suivie de leur analyse comparative. 
Il est clôturé par une analyse croisée des vidéos de la même communauté à l'étude. 
Titre de la vidéo Date de mise en Nombre Durée 
ligne de vues 33 URL32 
Modèle (V 1) Hot Abs Workout Abs 19 octobre 2008 2 349 491 5:25 
1 https:/lyoutu.belmLCI_ cEl-GU 
(V2) The Best W orkout For Abs 26 mai 2014 25 822 3:14 
https :1/youtu. belbheOazOijD8 
Modèle (V l ) Pumped Up Sexy Abs Workout 12 décembre 2011 697 342 3:27 
2 https:/lyoutu.be/Kzg140VrYWs 
(V2) Sexy Ripped Abs I HiitCore #7 23 mars 2014 30 199 7:32 
https:llyoutu.be/Qf4LgjJAxQU 
Tableau 1. Liste des vidéos étudiées 
Introduites par un court résumé de chaque vidéo étudiée, les analyses descriptives 
sont structurées par catégories : la représentation (la modèle et les éléments scéniques 
de la représentation), les éléments « classiques » de 1 'analyse filmique (composition 
de la vidéo) et pour finir la bande-son. 
32 Ces liens ne sont pas les liens originaux, mais ceux de ma chaîne YouTube personnelle. J'ai réédité 
les vidéos afin d 'éviter leur suppression par les auteurs, ce qui fut le cas de la vidéo Ml, Vl . 
33 Informations recueillies le 6 juillet 2014 sur le site Y ou Tube. 
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De ces résultats découlent nos analyses comparatives structurées sur le plan suivant : 
la modèle et ses possibles changements, les caractéristiques de son message, les 
interactions avec le public et 1 'articulation du message. 
4.1 Modèle 1 : Zuzka Light 
4.1.1 Présentation des vidéos 
Vidéo 1: «Hot Abs Workout Abs » (2008). 
La première vidéo montre une jeune femme en short de spmt très comt et en haut de 
maillot décolleté qui met en valeur sa poitrine refaite chirurgicalement (Hilton 
Andersen, 2011 , 25 mai). Elle fait des exercices de conditionnement physique sur une 
dalle de béton près d 'un parc. Elle saute à la corde, fait des exercices de bras avec des 
poids, des exercices de contraction d'abdominaux et de renforcement de la ceinture 
abdominale. Elle alterne les exercices en s'hydratant entre chacun. Elle nomme les 
exercices et le nombre de répétitions qu'elle s'apprête à faire avant de les effectuer. À 
la fin de la vidéo, elle remercie les personnes qui regardent ses vidéos et leur donne 
rendez-vous sur son site (« So thank you for watching and I will see you nexf fi me on 
BodyRock.tv. ») 
Tout au long de la vidéo, son visage montre des signes de fatigue et le soleil gène ses 
yeux. Elle respire fort, parfois par à-coups et est essoufflée. Elle évite de regarder 
droit vers la caméra, sauf pour conclure sa vidéo. Ses mimiques faciales démontrent 
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un inconfort lié au soleil et à cet entraînement qui semble difficile. Ses vêtements 
laissent apparaître beaucoup de son anatomie. Elle porte un short de course très court 
noir, un haut de maillot décolleté noir et des chaussures de course blanches. 
Le décor n'est pas un décor en rapport avec la pratique de l' entraînement physique ; 
nous sommes ici dans un environnement extérieur, sur une base de béton située 
devant une forêt d 'arbres verts. Cela ressemble à un stationnement de parc. La 
lumière est naturelle et sur le plan hors-cadre, nous pouvons voir un ciel bleu sans 
nuages. Le soleil très présent provoque une gêne pour la modèle, qui est éblouie. 
La caméra est portée, suit la modèle dans chacun de ses mouvements et la garde 
constamment au centre. Des plans de dix secondes en moyenne se succèdent les uns 
aux autres sans transition. La caméra suit son sujet, se déplace autour du sujet et le 
dévoile d'un bout à l'autre. Notre regard est centré sur le thème de la vidéo : ses 
abdominaux. Cependant, sur les trente-deux plans de la vidéo, on compte onze plans 
centrés sur sa poitrine (voir annexe 1 ). Le montage de la vidéo est une succession de 
plans moyens (le sujet est cadré en entier) et de gros plans d 'tme partie de son corps. 
La caméra suit les mouvements de son sujet en effectuant de nombreux zooms avant 
et anière (20 zooms pour 32 plans au total) ainsi que des travellings latéraux et 
verticaux (13 travellings au total) qui dévoilent le sujet d'un bout à l'autre. On 
compte un plan de demi-ensemble (sujet cadré dans une partie du décor), un plan 
d'ensemble (sujet cadré dans le décor) et un seul plan hors-cadre. Ainsi, toute 
l'attention est donnée au sujet. 
En ce qui concerne la bande-son de la vidéo, on observe une absence totale de 
musique. Les seuls sons présents sont des sons « in », enregistrés en même temps que 
l'image. On capte principalement ceux de la respiration saccadée (expiration 
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particulièrement forte et bruyante) du sujet en action lors des plans rapprochés et des 
gros plans. 
Vidéo 2: «The Best Workout For Abs » (2014). 
La deuxième vidéo montre une jeune femme souriante, qui se tient sur un pont au 
milieu d 'un parc. Elle salut son public, se présente puis présente ce qu'elle va faire 
avant qu'un générique musical se mette en marche. Après le générique on retourne 
sur le plan précédent et la modèle commence ses explications par une introduction 
générale sur 1 'entraînement physique ciblé sur les abdominaux. Suite à un effet de 
changement de plan, s'ensuit une accumulation de différentes séquences toumées à 
d 'autres moments et endroits. Ces séquences présentent successivement cinq 
exercices différents et on peut voir chaque exercice en action avec une musique 
motivante dont le volume diminue pendant les explications de la modèle. On retourne 
ensuite sur la scène d 'introduction, où la modèle parle de son prograrnme 
d'entraînement disponible sur son site et sur les livres qu'elle vend. La vidéo se 
termine avec un générique commercial de présentation de son programme 
d'entraînement. 
Dans la première séquence située dans le parc montre la modèle souriante et 
lorsqu'elle parle, ses bras et ses mains ,sont ouverts et en mouvement. Sa façade est 
chaleureuse, confiante et déterminée. Elle désigne la partie de son corps dont elle 
parle pendant qu'elle en parle. Elle porte une brassière de sport en bandeau et un 
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pantalon de sport noir moulant. Dans les séquences de présentation des exercices, le 
peu de plans qui permettent de voir son visage montrent une expression de 
concentration. Elle ne sourit pas, mais ne montre aucune gêne, inconfort ou difficulté 
liée à l 'exercice qu'elle effectue. Elle pmte une tenue différente par séquence, avec à 
chaque fois une brassière de sport en bandeau et soit un short de course court, soit un 
pantacourt moulant. Ses tenues sont très colorées. Sur un exercice qui demande de 
poser les mains au sol, elle pmte des mitaines. 
Les décors sont une partie importante de cette vidéo. On note cinq décors différents, 
tous dans des environnements extérieurs (à 1 'exception des décors présentés dans le 
générique commercial, qui sont eux tous en intérieur). On compte un décor de parc 
naturel, un décor de colline au bord d'un virage, une rue résidentielle, au bord d'un 
virage dans une rue résidentielle et dans un coin de résidence devant un parking. 
La caméra est ftxe et centre son sujet dans le cadre ou le place en bas à droite du 
cadre lors des plans d'ensemble ou de demi-ensemble. Le montage de la vidéo est une 
alternance relativement équitable de plans. En effet, nous avons autant de plans 
d ' ensemble (sujet dans le décor) que de plans mi-moyens (sujet présenté à partir de la 
ceinture) et de gros plans (cadrage d'une partie du corps), mais avec une majorité de 
plans moyens (sujet cadré en entier). Les plans d'introduction et de conclusion sont 
plutôt longs (douze et trente-trois secondes) alors que les séquences sont une 
succession de plans très courts (entre une et quatre secondes) qui se succèdent par des 
effets de slow-motion et des effets de transition défmmante (plan à plan, fondu, 
mosaïque). li y a cinq séquences qui comptent en moyenne sept plans successifs. Ces 
séquences comptabilisent un total de trente-quatre plans sur une vidéo qui compte 
quarante plans au total (dont une séquence de générique qui est une alternance très 
rapide de trente-cinq plans, visibles sur pellicule uniquement). 
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Le montage est effectué selon un ordre bien précis : 
Introduction et présentation 
(«Hi guys welcome ta my YouTube channel or my website. I am Zuzka Light 
and today l'rn wanna [sic] falk to about the best workouts for your abs »), 
Présentation du sujet de la vidéo 
(« So the workouts that are the best for actually giving you a six pack are the 
ones that always combine high intensity cardia and full body functional 
exercises that target ail the muscles in your core»), 
Enchaînement de séquences de démonstration des exercices à effectuer 
Explication des effets sur le corps 
(« Jump lunch is high intensity body weight cardia thal improves your strength 
endurance, works your core and burns tones of calories »), 
Message commercial 
(« I have the summer abs six-pack challenge in my ZGym sa ifyou wanna sign 
up come ta my website zuzkalight.com and start working out with me on a daily 
basis »), 
Message à l'attention des membres de la communauté 
(« Ifyou like this video give me a thumbs up, leave me a comment below ifyou 
have any questions and l'Il see you guys either in the ZGym or in my next book. 
Ciao!») , 
Générique commercial avec annonce textuelle 
(« Welcome Ta ZGym, Brand New Workouts, Perfect for Beginners ta 
Advanced Athletes, Rapid Results, Get Cut, Get Z Cut, Z Gym. Only at 
www.zuzkalight.com.) 
La bande-son est composée de deux sons selon les séquences. Dans la séquence au 
parc, le son est« in» emegistré en même temps que l ' image mais à l'aide d' un micro 
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accroché à sa brassière. Les autres séquences sont constituées de sons « off» ajoutés 
lors du montage (voix et musique). On note 1 'utilisation de deux musiques différentes 
dont« Heat »par le groupe Fire breathers lors du générique d'introduction34 . Ce sont 
des musiques électroniques dynamiques dont le volume est diminué lorsque la 
modèle s'exprime, évitant ainsi de nuire à la compréhension du discours. 
4.1.2 Analyse comparative 
Les deux vidéos sont différentes. Six années les séparent et on constate une très nette 
évolution. La modèle a évolué autant que le message qu 'elle véhicule et surtout la 
façon dont elle le véhicule. 
Qui parle 
Il s'agit de la même personne, son appa1·ence physique est inchangée. Cependant, 
nous notons que son comportement ainsi son style vestimentaire ont évolué. Elle 
apparaît plus souriante, ses mouvements sont plus fluides, ses bras sont ouverts, elle 
invite à la communication, comparativement à sa première vidéo où elle apparaissait 
tendue, mal à l'aise et gênée par le soleil (voir figure 4). 
34 L 'autre musique n 'est pas identifiable. 
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Figure 4 Comparaison de la face de la modèle l entre les vidéos 1 et 2 
Quant à son style vestimentaire, celui-ci est plus coloré que dans sa première vidéo où 
elle était vêtue intégralement de noir. Il est également plus couvrant. En effet dans sa 
première vidéo, le haut qu'elle porte n'est pas un vêtement prévu pour la pratique du 
conditionnement physique, mais pour la natation. Très décolleté, celui-ci met 1 'accent 
sur sa poitrine. Dans sa deuxième vidéo, son haut est une brassière de sport en 
bandeau qui dévoile beaucoup moins sa poitrine et est adapté aux exercices de 
conditionnement physique qu'elle effectue. Elle se montre aussi plus soucieuse de 
son apparence en changeant de vêtements à chaque séquence de démonstration 
d' exercice et elle accorde de l ' importance aux détails en coordonnant la couleur de 
ses vêtements avec celle de ses chaussures. 
Que dit l 'au/eure du message 
Son message s'en trouve transformé. Dans sa première vidéo, celui-ci est confus : on 
ne sait pas ce qu'elle fait, pourquoi ni dans quel but, seul le titre de la première vidéo 
(«Hot Abs Workout Abs ») permet de renseigner sur le message, sur ce dont il est 
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question dans cette vidéo, ce qu'elle explicitera par contre très clairement dans la 
deuxième vidéo. On ressent dans la construction du message de la première vidéo un 
objectif d 'agrandir la communauté (« Hit the SUBSCRJBE button ! Don 't miss a 
workout! »). Si nous nous en tenons à l'analyse au plan par plan où l'on a noté 
l'abondance de gros plans sur sa poitrine ainsi que de plans moyens où sa poitrine est 
centrée dans le cadre (voir Annexe 1), nous pouvons supposer que la sexualisation du 
modèle set1 à rendre plus « attractif» 1 'entraînement physique pour les spectateurs. 
La bande-son centrée sur la respiration forte et les expirations sonores de la modèle 
appuie aussi cette idée de sexualisation de l'entraînement physique. 
La scénarisation de son message, absente dans la première vidéo, est très claire dans 
la deuxième comme nous avons pu le voir dans la présentation de cette vidéo. La 
modèle utilise une séquence comme introduction et conclusion et construit son 
discours autour. De plus, le message de faire de l'exercice pour renforcer ses 
abdominaux est explicité dès l'introduction(« I'm wanna [sic] talk to about the best 
workouts for your abs »)en plus du titre explicite(« The Best Workouts For Abs »). 
Son message est également construit de manière plus personnelle mais à visée 
clairement commerciale. Elle propose son aide pour que ses membres atteignent leurs 
buts en matière de conditionnement physique (« I have put together over 100 of 
workouts that will target your abs and help you get the six pack that you always 
wanted »), se montre encourageante et motivante («Just give it a try and do every 
reps » ), disponible et à 1 'écoute ( « 1 eave me a comment below if you have any 
questions») et invite les spectateurs non-membres à la rejoindre ( « ifyou wanna sign 
up come ta my website zuzkalight.com and start working out with me on a daily 
basis »). Son générique (commercial) de fm amplifie 1 'aspect marchandisation de son 
message dans une succession rapide et dynamique de plans dont notamment deux 
plans qui la montrent dans une salle d'entraînement avec d'autres personnes, se 
rapprochant ainsi plus d'une image d'entraîneur personnel (coach) professionnel. 
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.À qui s 'adresse l 'auteure du message 
On note que la modèle s ' adresse à deux publics différents. Dans la première vidéo, 
son seul message aux spectateurs est impersonnel, mais invite toutefois à une autre 
rencontre sur le site de sa communauté : « thank vou for watching and 1 will see vou 
next lime on BodyRock.tv ». Outre la mention du site, la modèle n ' est pas dans une 
optique de partage et communique à sens unique à une audience anonyme et 
mconnue. 
Dans la deuxième vidéo, elle multiplie les messages aux spectateurs en s ' adressant 
directement à eux («Hi guvs wei come ta my YouTube channel or my website », 
« Your abs have ta work really hard through the movement », « Your abs will be on 
fire », « ifyou like this video give me a thumbs up, leave me a comment below ifJ!..Qlf.. 
have any questions and l'Il see vou gyys either in the[. . .} or in my next book. ») . Son 
générique commercial de fm de vidéo prend une dimension encore plus relationnelle 
en utilisant qon plus « y ou », mais « we )) qui réfère désormais à une équipe, à la 
communauté et la modèle, qui personnalise son message en appelant les membres de 
sa communauté par le terme affectueux de« Warriors ». Elle s ' adresse donc en même 
temps à de nouveaux membres et aux membres qui la suivent déjà. («Hi Wan·iors, 
welcome ta my new online ZGym. We're doing workouts that will get you into shape 
at home withinfifteen minutes.») 
Comment le message est-il transmis 
La constmction du message se fait au travers de la caméra. Il est donc important de 
rappeler ici que, les vidéos étant hébergées sur deux communautés différentes, elles 
83 
ont donc deux cadreurs différents35 . 
Si, dans sa première vidéo, la modèle est cadrée le plus souvent en gros plans ou en 
plans moyens (le sujet apparaît en entier), on constate que le caméraman accorde 
beaucoup d'importance au dévoilement du corps de la modèle d'un bout à l'autre en 
effectuant des travellings (déplacements de la caméra dans 1 'espace) latéraux ou 
vetticaux et ce, peu importe le type d ' exercice qu'elle effectue. On observe également 
une forte utilisation du zoom (avant et anière) lors des passages des plans moyens 
aux gros plans. L'attention est ainsi focalisée sur la modèle et son corps. La caméra, 
par sa mobilité constante, invite le spectateur à prendre patt à la représentation, 
comme si c ' était lui qui filmait la modèle. 
Dans la deuxième vidéo, la caméra est immobile et n'effectue que deux travellings 
ani ère lors d'une séquence. On compte seulement deux zooms avant et arrière soit 
pour mettre l'accent sur une partie du corps afin d'en apprécier le mouvement 
(abdominaux, chevilles), soit pour passer d'un plan moyen à un plan d'ensemble. Si 
le décor a une place importante dans le cadre, il n'est pourtant pas question de quitter 
des yeux la modèle qui va chercher le regard grâce au contraste que ses vêtements 
très colorés font avec le décor pâle d'une verdure asséchée. 
On observe ainsi, avec ce changement de cadreur, que le cadrage n ' a pas le même 
objectif dans les deux vidéos. En effet pour une, la caméra insiste sur le corps du 
modèle en étant toujours en mouvement autour d'elle ou sur elle, et pour l'autre 
vidéo, le cadrage insiste sur le mouvement du modèle, la modèle dans le décor et le 
décor. 
35 Le cadreur (caméraman) , réalisateur et producteur des vidéos de BodyRock et TheDailyHiit est 
Frederik Light. Concernant le ou la réalisatrice des vidéos de ZuzkaLight, nous n'avons trouvé aucune 
information permettant de l'identifier. · 
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4.2 Modèle 2 : Lisa-Marie 
4.2.1 Présentation des vidéos 
Vidéo 1: « Pumped Up Sexy Abs Workout » (2011). 
Cette première vidéo met en scène une jeune femme qui fait une successwn 
d'exercices de conditionnement physiques. On entend le son d'un minuteur qui sonne 
la fm de ses exercices. La modèle s'adresse alors à la caméra (aux spectateurs) en 
donnant des conseils sur 1 'usage et les avantages d'un minuteur lors de l' entraînement 
physique. Ensuite, elle explique les exercices qu'elle vient de faire, précise leurs 
mouvements, quels muscles sont ciblés et les variations possibles selon le niveau. 
Elle finit sa vidéo par un message de remerciement «Hope you enjoyed it, and I will 
see you tomorrow. Bye! Thanks for joining me ». 
La modèle est une jeune femme souriante et dynamique, habillée d'une brassière et 
d'un minishort rose, assortis à ses souliers de sport. Elle a les cheveux courts attachés 
avec des barrettes et aucun maquillage sur son visage ou très peu. 
Le décor n'est pas un décor en rapport avec la pratique de l'entraînement physique : 
nous sommes ici dans un environnement intérieur, dans ce qui semble être le 
logement personnel de la modèle mise en scène. Nous sommes dans un salon avec 
deux grandes fenêtres à l'arrière avec des rideaux en voile blancs, les murs sont peints 
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en bleu lavande et le sol est en parquet. li y a une belle luminosité qui n'est pas 
agressive. On compte dans les meubles un sofa gris, un fauteuil gris et un fauteuil 
blanc disposés autour d'une vieille malle grise qui sert de table basse, sur laquelle est 
posée une bouteille d'eau. En face du canapé se trouve un meuble en bois clair. Les 
objets présents à l ' écran sont relatifs à la pratique de l'entraînement physique. On 
compte ainsi un tapis de sol (matelas de yoga) violet, un dip station, un sac de sable 
rose, une corde à sauter et un minuteur rose. Notons que la couleur des objets est en 
accord avec celle de ses vêtements . 
La caméra est portée, suit la modèle dans chacun de ses mouvements et la garde 
constamment au centre. On note une majorité de plans moyens (sujet en entier) et de 
plans rapprochés poitrine. Les plans sont courts (de S secondes en moyenne) et se 
succèdent sans transition. Après cette succession rapide de plans, la vidéo se termine 
sur un plan long de cent trente-six secondes dans lequel la modèle s'adresse aux 
membres de la communauté. Ce long plan est centré sur le sujet et tente sans cesse de 
bien se positionner afm que le spectateur ait la meilleure vue possible de l'exercice. 
On compte alors un grand nombre de travellings avant et arrière ainsi que latéraux. La 
lumière est artificielle, créée par des spots qui n'apparaissent pas à l'écran, mais qui 
compensent la lumière naturelle des fenêtres qui aurait pu créer un contre-jour. Il 
nous semble que l'espace scénique est inspffisant pour permettre des plans 
d'ensemble ou de demi-ensemble (nous n'en comptons aucun dans cette vidéo) ou 
bien ceci est un choix filmique défmi. 
Pour ce qui est de la bande-son de la vidéo, on observe une absence totale de 
musique. Les seuls sons que l'on capte sont ceux de la respiration de la modèle ainsi 
que ses explications. 
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Vidéo 2: « Se>.y Ripped Abs 1 HiitCore #7 » (2014). 
Sa deuxième vidéo commence par un générique avec le titre de la conununauté et le 
nom du programme d'entraînement (HiitCore36) . Le plan s'ouvre sur la modèle assise 
sur ses genoux qui s'adresse à la communauté et présente le programme de la vidéo. 
La modèle explique les exercices et les mouvements à faire pour les faire 
correctement en même temps qu'elle les exécute. Les exercices s'enchaînent très 
rapidement et leur noms 'affiche au bas de l'écran, avec le minuteur se remet en route 
pour une nouvelle série. Elle utilise des poids et montre des signes de difficulté mais 
ne cesse de parler, soit pour expliquer le mouvement, soit pour garder son auditoire 
motivé. L'entraînement est fait en temps réel. La vidéo se tennine par un long 
message adressé à la communauté dans lequel la modèle demande des commentaires 
sur les exercices effectués ou à effectuer suivi d'un au revoir («J'Il see you 
tomorrow »). Le dernier plan est une image de générique de fm qui présente le slogan 
de la communauté(« see the breakdown »). 
La modèle est une jeune femme très mince, mais athlétique : elle a les cheveux très 
coutts, est maquillée et potte des faux ongles et des faux cils. Elle est habillée pour la 
pratique de 1 'entraînement physique avec un pantalon de sport cycliste noir et rose, 
une brassière de sport noire et des baskets multicolores. Elle est bronzée et souriante. 
Elle a une gestuelle importante et parle beaucoup avec les mains lorsqu' elle insiste 
sur certains points. Plus la vidéo avance, plus la modèle transpire à cause de 
36 La communauté propose plusieurs programmes d 'entraînement : HiitCore, HiitBody, HiitLean, 
HiitMax, HiitLite, HiitReps, HiitBonus et HiitWkend 
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l'entraînement : elle respire fort , mais garde le sourire et s'amuse d'avoir quelques 
difficultés notamment lorsqu'elle perd l'équilibre. À plusieurs reprises, celle-ci rit 
franchement. Elle parle constamment, ne laissant aucun répit à l'auditeur, partageant 
son discours entre explications et messages de motivation («Come up, reverse, and 
open, push, reverse, go bock dawn. Oh, my lord. I know your abs are burning but 
keep going! »). 
Le décor est intérieur. Il s 'agit semble-t-il d 'une salle de danse, reconnaissable par 
son parquet de bois clair au sol et les grands miroirs disposés sur le mur du fond (que 
l'on aperçoit succinctement). La pièce dispose de deux grandes fenêtres , mais 1 'angle 
de la caméra ne nous permet pas de voir à l 'extérieur. Cet espace scénique est 
habituellement dédié au sport, spacieux et très lumineux. Il donne un ton 
professionnel à la scène. On ne compte que peu d 'objets à l'écran qui seront presque 
tous utilisés durant la vidéo. Ainsi , nous notons la présence d 'un tapis de sol (matelas 
de yoga) vert, un poids bleu de lülb (que l'on utilise généralement avec une bane), 
un papier (sa fiche d ' exercices), un minuteur rose et un sac de sable rose (qu'elle 
n 'utilisera pas dans cette vidéo). Les objets sont disposés autour de la modèle, 
rassemblés au niveau de la tête du tapis de sol. 
La vidéo est composée de trente-six plans, filmés à l'aide de trois caméras différentes. 
La moitié des plans sont filmés en caméra portée, 1 'autre moitié est partagée entre une 
caméra fixe sur un support qui filme le sujet de dos et une caméra fixée sur un rail 
devant le sujet qui la filme en plan l'ensemble (le sujet situé dans le décor) en 
effectuant constamment des travelings latéraux. On note autant de plans d'ensemble 
que de plans rapprochés poitrine, ce qui laisse penser au premier abord que le sujet 
principal est la modèle dans son entièreté. Cependant, les plans rapprochés poitrine en 
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caméra portée sont souvent mal cadrés (voir figure 5), le visage de la modèle sortant 
en pattie du cadre. Ainsi, il apparaît que le sujet principal de la vidéo soit les 
abdominaux de la modèle, mais aussi sa poitrine qui se retrouve au centre de 
nombreux plans. 
Figure 5 Le cadrage (M2 V2) 
Concemant la bande-son, le son est exclusivement un son « in », enregistré en même 
temps que l' image. Seule la voix de la modèle nous parvient, avec une relativement 
forte résonnance due à l'acoustique de la salle où a lieu le tournage. Aucun son n'a 
été ajouté au montage. 
4.2.2 Analyse comparative 
Qui parle 
Seulement deux années séparent ces vidéos et, pourtant, les changements sont 
importants, car depuis la première vidéo, son apparence a énom1ément changée. On 
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constate qu'elle a subi de nombreuses opérations de chirurgie esthétique (figure 6). 
En plus d'une augmentation mammaire, on note qu'elle a subi des opérations sur son 
visage, notamment une augmentation du volume des lèvres ainsi qu'une rhinoplastie. 
:-.1 :?. \ ï 
Figure 6 Comparaison de la face de la modèle 2 entre les vidéos 1 et 2 
Si elle apparaît toujours aussi souriante, son visage lui est plus figé. Cependant, il 
nous semble que cela est peut-être dû aux multiples opérations de chirurgie (Gina, 
2014, 19 mars). Son style vestimentaire est passé de coloré, rose, à un costume 
intégralement noir sauf les chaussures qui sont encore très colorés et sa tenue est 
désom1ais plus couvrante. 
Que dit / 'auteure du message 
Dans sa première vidéo, il faut attendre à 2 :16 pour qu'elle explique que les 
exercices qu ' elle effectue sont des exercices pour travailler et renforcer les 
abdominaux, alors que dans la seconde vidéo, elle introduit dès le deuxième plan le 
sujet de la vidéo(« Okay, we 're on day four, so this is your break up day. This is your 
rest and recovery day, but we don't stop we're going to work our core»). Cela ajoute 
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au professionnalisme, dans le sens où son message est désonnais scénarisé : elle 
prévoit ce qu'elle va dire et faire (même si elle se trompe d ' exercice à deux reprises 
au cours de la deuxième vidéo) . À chaque nouvel exercice, celui-ci apparaît inscrit au 
bas de l'écran avec le minuteur qui se remet en route pour une nouvelle série. En 
comparaison, la première vidéo parait plus spontanée, car son message n'est pas 
scénarisé, au point qu'elle se perd dans son explication sur l'importance d'avoir un 
minuteur pendant un long moment avant d'enfm commencer à expliquer les 
exercices, le pourquoi et le comment. 
A quis' adresse le message 
Dans la première vidéo, la modèle emploie le pronom personnel «Y ou » pour 
s'adresser à sa communauté. Elle s'adresse à eux en mettant en parallèle sa propre 
expérience en utilisant le pronom personnel « I » : « I always .find ... I don 't know 
about anybody else, but if you're struggling [ . .. ] ». Cependant, l'essentiel de so·n 
message est construit autour de conseils et de recommandations aux spectateurs 
( « T1y not to swing. Try not to swing your legs tao far back from forwards. T1y to 
keep your form nice and tight, okay? » ). Les membres à qui elle s'adresse tiennent 
ainsi le rôle« enfant» alors qu 'elle se place en tant qu'instructeur, qu'elle tient le rôle 
« parent » en demandant confirmation de leur compréhension par des « okay ? » 
répétés. 
Dans la deuxième vidéo, elle emploie dès le début le pronom personnel pluriel 
« we », montrant ainsi qu'elle s'implique au même titre que les membres de la 
communauté. La vidéo s'adresse aux membres uniquement, car celle-ci fait 
apparemment partie d'un programme sur plusieurs jours (« Okay, we're on day 
four») . Aucune information n'est donnée à ceux qui regarderaient la vidéo pour la 
première fois et qui souhaiteraient participer à ce programme depuis le début. Bien 
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qu'elle se mêle aux membres, elle conserve son rôle de modèle en faisant des 
comparaisons avec elle ( « you'!l see, just like me, you 'Il star/ sweating ») ou en 
augmentant la fréquence des messages de motivation ( « keep going 1 » ; << don '! 
stop 1 »; « Go on 1 »). Son discours est plus explicatif que la première vidéo et ses 
recommandations se font en même temps que l'exercice, permettant d 'avoir en temps 
réel les difficultés de l'exercice, comme par exemple lorsqu 'elle perd l'équilibre ou 
qu'elle a du mal à lever le bras à cause du poids (« Now J'm using JO lb, 1 should 
probably be using 5 but 1've got 10 with me so just for now, we're going to show th at 
today »). À la fin de sa série de neuf exercices, la modèle arrête son minuteur et 
s'adresse à nouveau directement face à la caméra, aux membres de la communauté, 
leur demandant une rétroaction, leur posant des questions directement : « Tell me 
whatweights you use. Did you use a weight? Did youfind the balancing challenging? 
1 know 1 did and you can tell because l'm sweating ». 
Comment le message est-il transmis 
Le message est transmis de façon différente. Dans la première vidéo, le décor 
personnel et la caméra portée donnent une dimension très personnelle au message, 
alors que le décor impersonnel et l'utilisation de plusieurs caméras pour obtenir 
plusieurs angles de vue donnent à 1 'ensemble un message plus professionnel. Dans 
l'ensemble, nous sommes passés d 'un espace intime à un espace professionnel, où le 
message acquiert une valeur plus autoritaire car ancré dans un environnement 
aseptisé, conçu pour la pratique uniquement. De plus, en passant d'une explication 
après les exercices à une vidéo d 'exercices en temps réel, la modèle gagne en 
crédibilité, appuyant ainsi son rôle d'experte. 
On constate également l'élargissement des plans. En effet, dans sa première vidéo, la 
modèle est cadrée le plus souvent en plans moyens alors que dans sa deuxième vidéo, 
92 
celle-ci est cadrée majoritairement en plan d'ensemble, permettant de mieux 
apprécier le décor. Les travellings latéraux sont effectués en continu dans la deuxième 
vidéo, grâce à la caméra posée sur un rail qui défile devant la modèle. Si ces 
travellings n'ont pas grand intérêt pour l'appréciation des mouvements, ceux-ci ont 
cependant une valeur professionnelle et montrent l'évolution des vidéos, car dans la 
première, les travellings étaient encore effectués en caméra portée. 
Le montage est également différent. Parce que les exercices sont effectué en temps 
réel, il n'y a pas de coupure franche. On passe d'un plan à l'autre, mais on reste sur la 
même séquence. La modèle a aussi intégré à sa vidéo du texte qui nomme les 
exercices en train d ' être pratiqués à 1' écran, en plus d'un compteur qui fait défiler les 
minutes restantes. Ainsi, dans cette deuxième vidéo, le spectateur est clairement 
invité à faire ses mouvements en même temps que la modèle alors que, dans la 
première, il la regardait faire avant que celle-ci explique les exercices à faire. 
4.3 Analyse transversale : La communauté en transformation 
Vidéo 1: <<Hot Abs Workout Abs » (2008). 
Vidéo 4: <<Sexy Ripped Abs I HiitCore #7 » (2014) . 
Les changements importants observés entre la première et la dernière vidéo sont un 
bon indicateur de transformation de la communauté. Il est intéressant de voir qu'en 
six années, les vidéos se sont transformées en partant d'une promotion de l'exercice 
physique de façon gratuite et sans équipement vers quelque chose de plus 
traditionnel, qui se rapproche plus des vidéos d' entraînement physique qui ont eu un 
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succès important dans les années quatre-vingt. En effet, désormais des équipements 
couteux ont fait leur apparition dans les vidéos et le décor s'est professionnalisé en 
même temps que les explications des mouvements. L'amateurisme de la première 
vidéo filmée en caméra portée avec de nombreux zooms sur le corps de la modèle a 
fait place à un montage vidéo qui suit une scénarisation, avec des explications claires 
des mouvements à effectuer et dans quel but, le tout dans un décor aseptisé qui 
permet de se concentrer uniquement sur l'entraînement présenté. 
De plus, il est désormais question d'un programme d'entraînement contenant 
plusieurs types d'exercices, contrairement à une simple série d 'exercices qui se 
suivent. Ainsi, dans la vidéo 1, le texte d'introduction précise: «Episode 64, HC 
Workout: Ab Attack, Part 2 » alors que, dans la vidéo 4, la modèle mentionne que 
l'exercice fait partie du quatrième jour du programme. Enfm, la modèle accorde plus 
d'importance à la description et à l'explication détaillée des exercices, ce qui n'était 
pas le cas à ses débuts. Ainsi, nous pouvons penser que leur démarche actuelle est de 
rassembler plus de membres, dont des membres inexpérimentés, qui peuvent se 
mettre à suivre la communauté malgré leur méconnaissance de la pratique de 
l'entraînement physique. 
À l'écran, nous constatons que les objets dans le décor sont moins nombreux. L'œil 
du spectateur est limité dans le cadre visuel au seul modèle et aux accessoires qui 
permettent la pratique du conditionnement physique. Se focaliser sur la pratique dans 
un décor simple et épuré qui contraste avec les premières vidéos . Dans leurs 
premières vidéos, on constate selon les modèles une préférence pour un décor soit 
inadapté à la pratique de l'entraînement physique (plein air), soit trop personnel (dans 
le salon de la modèle, au cœur de son foyer quotidien). L'apparition de plus de 
professionnalisme se ressent particulièrement dans la demière vidéo du modèle 2 qui 
se confonne aux critères de la pratique du conditionnement physique en prenant place 
en intérieur d'une salle de danse, avec un parquet clair et de grands miroirs le long du 
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mur. 
La transfonnation qu'a effectuée la communauté se ressent particulièrement dans la 
construction de la façade de la modèle, sur son corps. On note que la modèle, malgré 
le message sous-jacent de prendre le contrôle sur son corps par la pratique de 
l'entraînement physique, tente d'afficher une image parfaite d'elle-même, notamment 
en utilisant du maquillage pour maintenir une face impeccable. Elle va même plus 
loin en ayant eu recours à de la chirurgie esthétique (Gina, 2014, 19 mars; Hilton 
Andersen, 2011 , 25 mai). Nous pouvons alors parler d 'une forme de« raté» entre son 
discours et la constitution de sa façade personnelle. Nous notons par ailleurs que ses 
vêtements sont plus couvrants et plus adaptés à la pratique sportive, ce qui contraste 
avec les vêtements révélateurs de la première vidéo, qui invitent l 'œil du spectateur 
sur le corps de la modèle plutôt que sur le mouvement, amenant une forte 
sexualisation apparente dans la vidéo 1. 
Le message communiqué par la modèle est, nous l'avons vu dans les précédentes 
analyses à présent très clair. Nous sommes passés d 'une vidéo «spontanée» à une 
vidéo scénarisée, chronométrée, où chaque exercice est nommé et expliqué dans les 
détails. On ressent ici nettement l'évolution de la communauté, qui prend désormais 
soin de ses membres, en les incluant dans la mise en p lace des programmes 
d'exercices («Tell me what weights you use. D;d you use a weight? Did you find the 
balancing challenging? »), en se basant semble-t-il sur leurs expériences personnelles 
et leur niveau pour créer les futures vidéos. 
La technique utilisée a fait un bond spectaculaire de 1 'amateurisme au 
professionnalisme. En effet, la caméra portée des débuts a vite été échangée par trois 
caméras dont une montée sur un rail et une autre fixée sur un support, permettant 
ainsi de multiplier les prises de vues. Cela a l'avantage de faciliter le montage, en 
apportant plus de fluidité aux raccords (passage d'un plan à un autre). La luminosité 
est maintenant prise en compte, 1 ' éclairage artificiel diffus succédant à un éclairage 
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naturel, mais mal utilisé. 
Ainsi, nous pouvons voir en comparant ces vidéos à deux moments espacés de six 
années que la communauté semble avoir subi de nombreux changements 
fondamentaux dans la mise en scène des vidéos. La modèle et sa façade d 'une part, 
son décor et son programme d 'entraînement de 1 ' autre, le tout englobé dans un souci 
technique en constant apprentissage et évolution, que ce soit par l 'acquisition de 
nouveau matériel vidéo qu'à travers la mise en place de nouvelles méthodes de 
réalisation filmique. 
CHAPITRE V 
INTERPRÉTATION 
Nous tenons à rappeler, comme il a été mentionné dans le chapitre trois, que cette 
recherche est basée sur une stratégie méthodologique d'étude de cas qui fait appel à la 
méthode de l'analyse de contenu vidéo. Cette recherche n'a aucunement l'intention de 
généraliser le phénomène à l'étude, car celui-ci est atypique. Toutefois, nous avons 
pour ambition de discerner ses spécificités et de faire avancer la connaissance sur ce 
phénomène des communautés en ligne d' entrainement physique et leurs modèles qui 
se mettent en scène dans des vidéos, phénomène qui n 'en est qu 'à ses débuts. Par 
conséquent, nous allons tenter, à travers les thèmes qui sont ressortis de nos résultats, 
de fournir des pistes de réflexion et de faire des liens avec notre cadre théorique. Ceci 
. 
permettra d'éclairer la questio11 de recherche principale qui est de découvrir comment 
se transforme la mise en scène des vidéos des modèles d'entraînement physique 
lorsque la communauté dont elles sont les créatrices gagne en visibilité et en 
popularité. Cela pem1ettra également d'appréhender la manière dont la 
commercialisation se retrouve dans la mise en scène de ces vidéos. 
5.1 Thèmes récurrents 
Dans cette première section, nous discutons des trois thématiques émergentes qui se 
dégagent de 1 'analyse des vidéos, soit la sexüalisation du modèle, la recherche d 'un 
plus grand professionnalisme et la création de liens de confiance avec leurs membres. 
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5 .1.1 Sexualisation 
Les modèles des vidéos étudiées sont en constante représentation d'elles et 
particulièrement de leur corps. Le corps est magnifié et au centre de l'attention. Le 
fait que nos modèles aient eu recours à des actes de chirurgie esthétique (Gina, 2014, 
2 octobre, 2014, 19 mars; ZuzkaLight, 2015 , 12 mai) nous semblait être une 
contradiction dans le sens où l'entraînement physique amène à une transformation 
naturelle du corps. Cependant, cela n 'est pas une contradiction si l'on considère que 
le conditionnement physique est une recherche de 1' esthétique et qu'ainsi la chirurgie 
esthétique en ferait partie : «fitness culture is presented as a leisure activily, fueled 
by a fashion and beauty industry that is making profits on supelficiality and 
glamour » (Sassatelli, R. (2010) cité dans Andreasson et Johansson, 2013a, p. 7), un 
argument que partage le producteur et réalisateur des vidéos de BodyRock et 
TheDailyHiit, Frederik Light : «Body modification has increasingly become the 
norm in bath fitness and in our culture » (Gina, 2014, 2 octobre). 
MacNeill a constaté que l ' industrie du conditionnement physique a toujours misé sur 
la sexualisation du corps comme argument de vente : « One of the reasons of the 
immense popularity of aerobies is that it caters to the voyeur through the 
se>.:ualization ofthe images. » (MacNeill, 1988, p . 208). Dans nos vidéos, l'angle de 
vue de la caméra met en avant les courbes féminines et particulièrement ce qui est, 
dans nos sociétés, très associé à la sexualité soit la poitrine et les fessiers (Andreasson 
et Johansson, 2013a, p. 8). Cette technique de cadrage n'est pas nouvelle: par 
exemple, l'étude de MacNeill datant de 1988 sur les représentations des femmes dans 
l'émission d'aérobie 20 Minute Workout indique que ces vidéos sont filmées selon un 
angle aérien (MacNeill , 1988, p. 199). Cet angle largement défonné permet de mettre 
en premier plan la partie haute du corps, soit le décolleté des femmes, suivi de leurs 
fessiers lorsque les exercices s'y prêtent, en utilisant ainsi l' avantage de l'aspect 
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moulant des tenues d'aérobies. Nous l'avons constaté dans la première vidéo de 
Zuzka (Ml) et dans les deux vidéos de Lisa-Marie (M2), qui ont été réalisées par le 
même cadreur, ce qui montre une certaine disposition à sexualiser avec excès le sujet 
filmé, une opinion partagée par Charlotte Hitlon Andersen : « The filmography and 
techniques [ ... ] are definitely not what you remember from your Jane Fonda VHS 
days. Sure we al! snickered as Jane and Co. tightened their b!JnS while pelvic 
thrusting [ . . . ]but Bodyrock.tv takes it to a whole new leveZ» (Hilton Andersen, 2011 , 
25 mai). 
Si nous ne pouvons savoir s'il s'agit d'un choix scénaristique délibéré et réfléchi de la 
part du cadreur, il faut cependant noter la présence d'une tendance générale à afficher 
une« hypersexualisation du corps» dans les vidéos personnelles des vlogues (Banet-
Weiser, 2011 , p. 287) et sur les autres interfaces communicationnelles en 
ligne : « l'vfany blogs on the Internet conta in sexualized images of female persona! 
trainers and coaches» (Andreasson et Johansson, 2013a, p . 8). Nous supposons alors 
qu'à l'origine du choix des angles de prise de vue se trouve une tendance que le 
cadreur aurait suivie, dans le sens où il reproduirait simplement ce qu'il a déjà vu 
ailleurs. Cette tendance à la sexualisation serait devenue inévitable selon Jirasek: 
«[ ... ] sexualization has become an inevitable maxim of many contemporary sports 
\ 
and the athletes therein » (Jirasek et al. , 2013, p. 729). 
Avant de lancer la vidéo, le lecteur de vidéo intégré sur le site de la communauté 
affiche une vignette, une image figée donnant un aperçu du contenu. Nous avons noté 
que ces vignettes37 montraient la modèle dans une pose suggestive rappelant les 
vignettes des vidéos pomographiques, les vêtements en plus. Jirasek (2013), dans son 
étude sur la sexualisation dans le milieu du sport, parle de « porno-ization ». Dans 
37 Voir appendice F 
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nos vidéos réalisées par Frederik Lighr38, la ressemblance avec les vidéos 
pornographiques apparaît assez vite, tant au niveau des poses, du cadrage ou de la 
prédominance des sons que fait la modèle pendant l'effort (insistance du son sur la 
respiration, expiration bruyante) . Nous nous sonunes demandé si cette tendance de la 
sexualisation de la modèle, dans le _but de rendre attractif 1 'entraînement physique, 
était inévitable. Selon Jirasek, la réponse est oui dans le sens où cela fait désonnais 
pattie du mode opératoire usuel : « [ ... J the porno-ization of sport, we diagnose, has 
become symptomafic of the new modus operandi of contempormy times » (Jirasek et 
al., 2013 , p. 727). 
Cependant, nous avons pu constater que chez Zuzka, suite à son départ de la 
communauté BodyRock et donc au changement de cadreur, la tendance à la 
sexualisation a au contraire diminué. Elle montre que l'on peut porter des vêtements 
révélateurs sans pour autant donner cette impression de sexualité excessive par une 
utilisation plus judicieuse des plans (alternance de plans d'ensemble, plans moyens et 
gros plans), un rythme d'exécution des exercices plus rapide. Elle diminue cette 
sexualisation également par l'ajout de la musique qui enlève ainsi les bruits de 
respiration exagérés, ces bmits étant représentatifs des codes de la pornographie 
(Andrin, 2010, p. 182). Ainsi, par l' alternance de plans où la modèle porte des 
vêtements couvrants ou d'autres plus révélateurs, la sexualisation de sa mise en scène 
devient plus implicite. Toutefois elle ne disparaît pas pour autant et Jirasek note que 
la sexualisation du corps athlétique n'implique pas nécessairement d'afficher de 
manière explicite la nudité, car sa valeur « réside autant dans ce qui est dissimulé que 
révélé » (Jirasek et al. , 2013, p. 729, traduction libre). 
38 M 1 V 1 et M2 V 1 et V2 
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5 .1.2 Professionnalisme technique 
La transformation de la communication des modèles (mise en scène et message) 
passe en grande partie par le perfectionnement de la technique vidéo et de leur 
réalisation. Nous avons noté une évolution évidente dans les vidéos récentes des 
modèles. En effet, celles-ci sont désormais scénarisées, construites autour de la 
structure « introduction, développement, conclusion ». 
À l'exception de la vidéo 1 de Lisa-Marie (M2) , les autres vidéos comprennent un 
générique de début et de fin, sous la fom1e d'un élément textuel. Cet élément mdi que 
le nom de la communauté, du type d'exercice présenté ou le slogan de la 
communauté. Statique dans les deux premières vidéos, il devient animé dans les 
vidéos récentes. Ces éléments structurent la vidéo, marquant son début et sa fm. 
Ensuite, vient le programme d'entraînement, où les modèles prennent désonnais le 
temps d'introduire les exercices, d'expliquer ce qu'il sera effectué et pourquoi. Cette 
nouvelle structure, mieux construite, permet de suivre 1 'entraînement avec plus de 
facilité, car les pratiquants savent sur quoi ils vont travailler durant cette vidéo. Les 
noms des exercices sont inscrits dans les plans et dans la vidéo 2 de Lisa-Marie est 
ajouté un minuteur, car elle ne se contente plus d'expliquer les exercices et de les 
présenter, elle performe désormais en temps réel (voir figure 7) . 
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Ml V2 M2 V2 
Figure 7 Éléments textuels des vidéos 2 
On relève également dans les dernières vidéos que le corps athlétique est mis en 
valeur, les plans prenant plus en compte les mouvements des exercice, les muscles et 
articulations, comme le note Frederik Light : «The angles are wider, there are far 
fewer close ups and there is a real/y strong focus on the movements and exercises » 
(Gina, 2014, 2 octobre). Le mouvement est décrypté, expliqué. Les plans avec 
différents angles de vues sont multipliés, passant d'une seule caméra portée à 
plusieurs caméras, ce qui permet une meilleure appréciation visuelle de l'exercice, 
autant d'un point de vue esthétique que d'un point de vue pratique. Salamanca, dans 
son analyse d 'une vidéo de Cindy Crawford de 1993, fait ce même constat: «This 
resource is a way ofknowledge of the body and ils motion, emphasizing evel'y second 
of the movemenf [ .. . ] » (Salamanca, 2006, p. 91). L'utilisation de plusieurs caméras 
permet au spectateur de mieux comprendre le mouvement et de pouvoir le refaire plus 
facilement. Cette technique est depuis longtemps utilisée par les professionnels du 
coaching : « Using severa! video cameras and taking video from the front, side and 
back, the coach can have access to severa! different views of the athlete 's 
pe1jormance » (Wilson, 2008, p. 36). Dans notre cas, cette technique est utilisée pour 
que le pratiquant puisse clairement suivre les mouvements de la modèle et les 
reproduire ensuite sans se tromper. 
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L'utilisation d'un rail pour la caméra dans la vidéo 2 de Lisa-Marie est un indicateur 
du changement et de l'évolution technique, d'abord parce que le réalisateur a investi 
dans du matériel technique plus performant (un pas de plus vers la 
professionnalisation de ses vidéos), ensuite parce que les cadrages des plans sont 
différents. Dans les premières vidéos, les mouvements effectués, cadrés en trop gros 
plan rendaient difficile leur compréhension, contrairement aux plans larges (plans 
d'ensemble et de demi-ensemble) des dernières vidéos. Par cette utilisation judicieuse 
des plans, le spectateur peut apprécier le mouvement dans sa globalité. De plus, le 
décor a une place plus importante dans le cadre, ajoutant ainsi à la mise en scène une 
certaine légitimité, car la pratique du conditionnement physique est faite dans un 
décor plus adéquat. 
La vidéo étant le suppmt idéal pour l'apprentissage en ligne (Zhang et al., 2006) et 
particulièrement pour l'apprentissage d'un mouvement physique (Wilson, 2008), 
l'enrichissement de leurs techniques vidéos démontre leur évolution car les 
communautés et leurs modèles prennent désormais plus en compte l' importance de 
l'apprentissage de la transmission de leurs connaissances. Cette évolution est 
mentionnée Frederik Light dans une interview : «As 1 look back on our content, 1 
think thal we've moved into a more instructional direction.» (Gina, 2014, 2 octobre). 
Ces vidéos s'éloignent peu à peu des standards de la production de contenu amateur 
que l'on trouve sur Y ou Tube (Müller, 2009) en mettant plus de soin dans 
l'élaboration de sa structure et lors de sa réalisation. Nous pouvons alors parler 
d'évolution dans le sens de passer d'une forme d'an1ateurisme à un professionnalisme 
qui se rapproche plus de celui d'un coach sportif en ligne (Smith Maguire, 2008). 
Nous pouvons notamment l'observer à travers l'exemple de Lisa-Marie qui performe 
désormais en temps réel, sans pour autant trop s'étirer dans le temps. En effet, comme 
le note Salamanca : « The videos have the tendency to become shorter to fil! the 
requiremenls of a busy woman who does not have much time to work out » 
(Salamanca, 2006, p. 92). 
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5 .1.3 La confiance à la base du coaching 
La technique employée par nos modèles se rapproche au fll du temps de celle des 
vidéos d' entraînement professionnelles, tout comme leurs discours. Smith Maguire 
explique que c'est une condition de base pour les entraîneurs personnels, car ceux-ci 
sont et doivent « se' considérer conune des modèles», leur mode de vie personnelle 
ainsi que leur apparence physique étant une modélisation des buts esthétiques de leurs 
clients (Smith Maguire, 2008, p. 219, traduction libre). 
De plus, ils doivent être en mesure de prouver leur « autorité » en la matière, que les 
membres aient confiance en eux : «A trainer must cultiva te a client 's trust by 
looking, sounding and acting like a fitness authority »(Smith Maguire, 2008, p. 220). 
Ainsi, nos modèles sont la voix, la leader (charismatique) qui montre le chemin qui 
motive les membres à les suivre. 
La motivation que nos modèles inspirent à leurs membres passe notamment par des 
messages d' encouragements qu 'elles diffusent tout au long de leurs vidéos récentes , 
teintés par un enthousiasme intense. Smith Maguire (2008), dans son étude des textes 
de formation professionnelle à 1 'usage des entraîneurs personnels, relève que ces 
textes octroient une place importante à l'énergie et l'enthousiasme: 
You communicate your energy and intentions through your demeanor, 
through your .honest enthusiasm for helping others improve their lifestyles and 
reach their fitness goals, and through the activities your pursue to develop 
yourself personally and professionally. [ .. . ] they should fee/ your competence, 
enthusiasm and values. (Smith Maguire, 2008, p. 219) 
D'autre part, nos modèles incluent désormais leurs membres dans le processus de 
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création de leurs futures vidéos en demandant leur opinion, en proposant de les aider, 
en attendant un retour sur leurs vidéos par des commentaires ou des questions , etc. 
Ceci peut être vu comme marque de leur adhésion à la « culture » liée aux vlogs, qui 
est, selon Fischer, un scyle communicatif et interactionnel, où les personnes à l'écran 
(ici, nos modèles) interagissent directement avec leurs spectateurs : « Vloggers will 
often end their videos with a question for others to answer in the comments, or rake 
requests for video content from audiences» (Fischer, 20i4, p. 2) . C'est sur cette 
communication fortement interactionnelle que se développe un climat de confiance 
entre les modèles et leurs membres. Ce climat de confiance est, selon Frost, une des 
clés de la motivation des membres (Frost et al. , 2012), car cela aide à renforcer leur 
auto-efficacité et, donc, leur motivation. Garder leurs membres motivés à pratiquer 
les exerctces qu'elles proposent, c'est les garder sur leur communauté. 
« Occupational success [ . .. ] rests with a trainer 's capacity for recruiting, motiva ting 
and maintaining clients. » (Smith Maguire, 2008, p. 218) 
Ainsi, en passant des explications basiques aux messages d'encouragements 
constants, on note qu'elles ressemblent de plus en plus à des entraîneurs personnels 
professionnels, évoluant dans un monde de services marchands, valorisant les 
messages de motivation, les messages «personnels » et les interactions avec les 
spectateurs, rejoignant ainsi les conclusions de Frost sur ce que sont les meilleures 
pratiques en matière de coaching (Frost et al., 2012, p. 2469) . 
5.2 L'interprétation basée sur le cadre théorique 
Dans cette deu~ième section, nous revenons sur nos résultats d'analyse en fonction de 
notre cadre théorique qui se base sur la mise en scène selon Erving Goffman et du 
leader charismatique de Max Weber. 
----------------
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5.2.1 La mise en scène 
Le cadre théorique de la mise en scène de Goffman pem1et d'avoir une tenninologie 
pertinente afin de décrire le phénomène étudié. Notons avant tout que la vidéo 
constitue une forme de représentation qui se rapproche plus de la définition qu'en fait 
Goffman dans Les cadres de l'expérience où il précise que la représentation n'inclut 
pas forcément le public dans l'espace scénique et que celui-ci peut ne pas être invité à 
y participer. Ici , la vidéo en ligne est une représentation indirecte qui autorise les 
commentaires du public, mais de façon asynchrone, c'est-à-dire qui ne se fait pas en 
même temps que la représentation. D'autre part, parce qu'il s'agit de vidéos dont le 
but est d'être vues par les membres de la communauté, nous les considérons comme 
une forme d'interaction au sens de Goffman. En effet, il y a d'un côté un acteur (la 
modèle) qui se met en scène dans une vidéo et s'adresse à un public (les membres de 
la communauté) dans le but de délivrer un message. Rappelons que cette recherche 
s'intéresse spécifiquement à la forme du message et non à son fond. 
Le conditionnement physique, plus qu 'une activité, est vu par les membres comme un 
style de vie à part entière (Jarthon et Durand, 2015; Louveau, 2007; Stover, 2014). Le 
fait de pratiquer le conditionnement physique chez soi et non dans un centre 
spécialisé (salle d'entraînement) l'ancre dans la vie quotidienne de ses adeptes. C'est 
une activité qui se pratique généralement seul et qui nécessite des connaissances 
précises, à la fois pour atteindre les objectifs esthétiques fixés, mais aussi pour éviter 
toute blessure. Ainsi , les adeptes de cette pratique se réfèrent souvent à une personne 
qui a cette connaissance, qu'elle soit un entraîneur personnel reconnu ou, comme 
dans notre cas à l'étude, une modèle dont l'esthétique physique est en quelque sorte la 
preuve de sa connaissance en la matière, comme nous venons de le voir. « She is a 
106 
madel, a public figure, she is not the expert infitness but she is the proofthat workout 
works » (Salamanca, 2006, p . 90) . 
Ces modèles ne se fihnent pas de façon improvisée. Leurs vidéos sont préparées, 
scénarisées, mises en scène, prenant ainsi la valeur d'une représentation au sens de 
Goffman. Ainsi, la scène est l'espace filmé et les coulisses sont l'espace auquel nous 
ne pouvons avoir accès, espace où l'acteur laisse tomber le masque et redevient lui-
même. Notre analyse a montré que les modèles tendent à se montrer sous leur 
meilleur jour. 
De plus, des premières vidéos aux vidéos récentes la représentation a évolué vers une 
professionnalisation. Cette professionnalisation, dans sa fonne , est une sorte 
d'idéalisation au sens de Goffman, car sa scénarisation et surtout son montage 
technique fmal tendent tous deux à donner une image «propre » à la représentation 
en ne montrant que la partie «finie, polie et empaquetée » (Goffman, 1959/1973, p. 
48). On envisage notamment que les séquences enregistrées soient refaites si elles ne 
correspondent pas à l'idéal attendu. Il y a dès lors une forme de «contrôle» de la 
représentation. 
L'évolution des décors dans les vidéos, qui deviennent plus représentatifs de la 
pratique du conditionnement physique, peut également être incluse dans cette notion 
de contrôle. La représentation est établie ici dans trois décors : un extérieur (Ml, V1 
et V2), un intérieur personnel (M2, Vl) et un intérieur professionnel (M2, V2). Dans 
le cas de Zuzka (M 1 ), nous interprétons son choix de décor par rapport à la 
symbolique qui s'y rapporte, c'est-à-dire que cette nature, ces espaces verts, 
représenterait l ' aspect« sain» relatif à la pratique du conditionnement physique, dans 
le sens «bon pour la santé» (Smith Maguire, 2006). Il inviterait alors à une forme de 
« communion », le corps et sa mécanique en mouvement dans la nature donnant une 
représentation axée sur les signifiés de naturel, de sain et de pur. Pour ce qui est de 
Lisa-Marie (M2), son changement de décor n'est pas dénué de sens, car on passe d 'un 
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décor intérieur personnel (son salon) à un décor intérieur professionnel (une salle de 
danse). Ainsi, nous avons d 'un côté le salon, lieu de partage : à la fois intime sans 
pour autant entrer dans 1 'espace réellement privé, il est le lieu de la maison où 1 ' on 
accueille, où l 'on discute, où l'on se laisse aller à des loisirs en commun. C 'est un 
lieu qui invite au partage, à la convivialité. De l'autre côté, nous avons une salle de 
danse classique, soletmelle, en contraste avec la symbolique du premier décor. C ' est 
un lieu où l 'on apprend, où l'on se dépasse, qui invite à la rigueur et au 
professionnalisme. Ainsi , comment interpréter ce changement de décor ? Si l ' on suit 
la pensée de Goffman, il est important pour certaines professions d 'avoir un décor 
(une scène) en accord avec leur profession, comme le cas d 'un médecin qui ne peut 
prétendre à son statut en dehors d'un cadre médical , car celui-ci informe sur la 
fonction même de l ' acteur (Goffman, 1959/1973, p. 31) . Ainsi, le fait que Lisa-Marie 
ait changé de décor donne une cohérence à la représentation qui manquait dans sa 
première vidéo et établit de manière explicite son rôle. De plus, Goffman note que, 
dans certains cas, « un acteur cherchant à imposer un rôle donné, [est] obligé de 
renoncer à son propre décor et au contrôle qu'il en a, afm d 'éviter une représentation 
qui serait peu flatteuse pour lui» (Goffman, 1959/1973, p. 96) . La représentation 
dans un décor personnel, malgré les avantages qu ' ils pouvaient procurer (p . ex. une 
impression de «sincérité» pour les membres) empêcherait alors au spectateur de 
croire au professionnalisme des vidéos ce qui aurait amené la modèle à changer son 
décor pour correspondre à la symbolique qu 'elle a choisi de donner à sa 
représentation. Choisir de perf01mer dans un décor à symbolique professionnelle est 
pertinent également si l' objectif est d'assoir son statut de référent. Comme le note 
Goffman, les acteurs «essaye[ nt] de donner 1 'impression qu' ils ont toujours possédé 
leur autorité et leur compétence actuelles et qu ' ils n'ont jamais eu à tâtonner tout au 
long d'une période d 'apprentissage» (Goffman, 195911973, p. 51). Le décor permet 
alors de transmettre l'information du statut de la modèle (celui d'une entraîneuse 
personnelle) à ses spectateurs. 
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Cette impression d'autorité et de compétence naturelles se ressent également dans ce 
que Goffinan nomme la façade personnelle de l'acteur. Nous avons noté que les 
modèle faisaient plus attention à leur comportement général qu 'elles ne le faisaient à 
leurs débuts. En effet, dans leurs premières vidéos, les deux modèles ont un 
comportement maladroit, gêné. Elles ne semblent pas être à l ' aise devant la caméra et 
évitent de la regarder en face, préférant s ' adresser directement au caméraman 
detTière. Dans leurs dernières vidéos, les modèles s ' ouvrent désormais à la 
communication. Elles parlent avec leurs mains et ouvrent les bras, ce que nous 
interprétons comme un indice d'une ouverture envers leur public. Ainsi, elles invitent 
au pat1age, à la communication avec leurs membres, les sourires se dessinent sur leurs 
visages, la voix se pose, elles semblent chercher à être entendues et comprises. Le 
regard est franc, dùigé vers la caméra, directement aux spectateurs. Elles s'ouvrent et 
se dévoilent à leur public en lui offrant une mise en scène plus enthousiaste. Nous 
l'avons vu précédetmnent, cet enthousiasme est caractéristique des entraîneurs 
professionnels. Ainsi, nos modèles s'appliquent à correspondre, peut-être sans s'en 
rendre compte, à la façade « classique » et attendue d'un entraîneur professionnel. 
Les vêtements sont une également part importante de 1 'appareillage symbolique qui 
constitue la façade personnelle, car il est en quelque sorte le costume de travail des 
modèles. Goffman explique que le vêtement est un indicateur important de la 
représentation en cours · à travers 1' exemple de la blouse blanche qui « vise à laisser 
entendre au client que les tâches délicates accomplies par ces personnes sont réalisées 
d'une manière standardisée, clinique et confidentielle» (Goffman, 1959/1973, p. 33) . 
De la même façon, le vêtement de sport indique qu'un effort physique intense va être 
fourni et qu ' il demande une tenue adaptée. Les modèles ont ainsi délaissé leurs tenues 
révélatrices des premières vidéos pour des tenues plus adaptées . Cependant, comme 
nous l' avons vu dans l 'analyse du thème de la sexualisation, la mise en scène des 
modèles est teintée par la mise en avant de l 'esthétique corporelle. Ainsi , les tenues 
qu'elles ont choisies ne se cantonnent pas à suggérer l 'effort physique, mais jouent 
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également avec les codes de la sexualité. Les poses qu'elles pretment et le cadrage 
choisi jouent un rôle dans cette sexualisation autant que leur façade. Un élément à 
prendre en compte ici est la chirurgie esthétique. Ces actes de chirurgie esthétique 
sont en contradiction avec le fait de construire son corps par 1' entraînement physique 
afm d'atteindre un idéal esthétique de manière naturelle, mais conespondent en 
même temps avec la recherche de l'esthétique quelle qu' elle soit, par le 
conditionnement physique ou par la chirurgie lorsque les buts esthétiques ne peuvent 
être atteints naturellement. Nous estimons cependant que dans le cas de Lisa-Marie, 
ce changement physique soudain peut être vu comme une « rupture de 
représentation » au sens de Goffrnan. Ce « raté » peut avoir de graves conséquences 
pour la continuité de 1' interaction : « lorsqu 'une rupture se produit, il ani ve qu'elle 
détruise l'image de soi autour de laquelle la personnalité de l'acteur s'est édifiée» 
(Gof:fman, 1959/1973 , p. 230). Les conséquences de cette mpture sur le public 
pounaient être mesurées par une analyse des commentaires des vidéos, ce qui serait 
un complément intéressant à cette étude. 
5.2.2 Le charisme 
Zuzka et Lisa-Marie sont considérées par leurs membres comme des modèles à 
suivre, des leaders, du moins peut-on le croire sur la base de leur popularité en ligne 
(Saran, 2013 ; Webb, 2012). Leur influence, cependant, n 'est pas incontestable m 
définitive. La notion d'influence est englobée dans la définition de Weber de la 
domination. Parmi les types de domination identifiés par Weber se trouve la 
domination charismatique qui suppose obligatoirement un rapport de réciprocité 
entre le leader (domination) et le groupe dominé (obéissance): le leader 
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charismatique est dépendant de l'approbation (reconnaissance) des membres du 
groupe soumis pour conserver son statut. 
Ces concepts sont pertinents pour cette étude, car les modèles doivent leur statut de 
«star» à leur visibilité, autrement dit au nombre de visionnement de leurs vidéos : 
chaque vote et chaque vue sont importants pour augmenter leur visibilité sur le site et, 
par conséquent, leur popularité (Szabo et Huberman, 2010). Sachant que de 
nombreux et nombreuses internautes mettent chaque jour en ligne des vidéos 
personnelles (Benevenuto, Fabricio et al., 2011), chacune de ses nouvelles vidéos 
d'entraînement physique est susceptible de « détrôner » la modèle. Il apparaît alors 
primordial pour nos modèles d'être approuvées, reconnues par leurs membres, et cela 
se ressent dans leur discours (Ml , V2: «if you like this video, give me thumbs up, 
leave me a comment below ifyou have any questions»). Le fait de demander l'avis 
des membres sur la vidéo qu 'ils viennent de voir est selon nous un indicateur de cette 
recherche de reconnaissance. Afin de conserver leur statut de leader, les modèles se 
doivent de toujours répondre aux attentes de leurs membres, voire même les anticiper, 
ce qui explique pourquoi celles-ci se montrent si ouvertes dans leurs questionnements 
et propositions. Bien que nous ayons vu que cela serait un indice de leur adhésion à la 
«culture vlogs »(afin de gagner leur confiance), nous voyons également cela comme 
un appel à la reconnaissance, que ce soit par la demande explicite(« give me rhumbs 
up »)ou par les questionnements qui sollicitent des réponses. 
Si Weber considère que le principe de charisme peut être interprété dans un sens 
« antiautoritaire » (car 1 'autorité qui en découle repose entièrement sur la 
reconnaissance et non la force) , iln 'en demeure pas moins que cette reconnaissance 
est empreinte d'autorité, car ce sont les modèles qui détiennent la connaissance, qui 
savent quoi faire et comment le faire. Ainsi, nous avons relevé que Zuzka se mettait 
en position dominante à travers 1 'utilisation du pronom personnel « I » : « I have put 
together over 100 of workouts thal will target your abs and help you get the six pack 
111 
that you always wanted » (Ml , V2). De son côté, Lisa-Marie utilise le « we » 
uniquement dans le but de motiver son auditoire, mais nous remarquons que le reste 
de son discours est plutôt tourné de façon autoritaire : 
M2, V2: « we don't stop we're going to work our core. »; « Don't drop 
your legs, keep going. [ . .. ] Come on! Don't go loo fast!» ; « 1 want you to tty to 
do this. » · « 1 want vou to fee! every single movement. » 
D' autre part, nous avons remarqué que pour le maintien de cette domination (et donc 
de leur statut), les modèles vont vers plus de professionnalisme, se rapprochant ainsi 
du coaching classique. Smith Maguire a mis en évidence le fait que « la 
professionnalisation sert de mécanisme pour la culture de l'autorité» (2008, p. 213, 
traduction libre). En effet, Zuzka et Lisa-Marie appuient leur autorité par la 
démonstration de leurs compétences (avec une mise en scène soignée et des 
techniques vidéo plus avancées), mais également dans la forme de leur discours, 
c'est-à-dire qu'elles accordent une place plus importante à l'apprentissage (par une 
explication plus claire des mouvements et de leurs effets) ainsi qu'à la motivation 
(par les encouragements répétés), comme le ferait un entraîneur personnel 
professionnel. 
Ml, V2: «jump lunch is high intensif); body weight cardia that improves 
your strength endurance, works your core and burns tones of calories. » 
M2, Vl: « T!y not to swing. Tly not to swing your legs too far back from 
f01wards. Try to keep yourform nice and tight, okay? >> 
Leurs messages d'encouragements sont englobés dans un comportement enthousiaste, 
représentatif des entraîneurs patiiculiers professionnels. Ce compotiement serait selon 
Tuomo Takala également représentatif d'un leader charismatique : «the actions of 
charismatic leaders are enthusiastic, and with such exlraordinary enthusiasm, 
fraternization and exuberant community sentiments can be pursued » (Takala, 2010, 
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p. 59). Cet enthousiasme, faisant partie de leur mise en scène, se placerait au rang de 
« qualité personnelle » du leader, tme qualité qui serait appréciée par la communauté 
et qui la garderait attachée affectivement au modèle. Par ailleurs, Eraly déclare que 
« de nombreux leaders présentent des qualités personnelles incontestables - talent 
oratoire, courage, inspiration, vision - qui sont mises en scène, exaltées, 
théâtralisées » (2011 , p. 2). Il insiste cependant sur le fait que le charisme ne doit pas 
être restreint à ces qualités car il est «la réaction socia/e39 à ces qualités et plus 
précisément la reconnaissance publique, affective et mimétique de ces qualités réelles 
ou sùpposées à travers les applaudissements les acclamations, la victoire électorale, 
les plébiscites» (Eraly, 2011 , p . 2). En effet, sans leurs membres, nos modèles ne 
pourraient être qualifiées de modèles. Ces « acclamations » sont ici les commentaires 
positifs, le nombre de vues et surtout les votes en faveur (« thumbs up ») , ce qUI 
constitue la preuve de la reconnaissance des membres envers leur modèle. 
Par ailleurs, le professionnalisme dans lequel elles se sont toutes deux engagées nous 
amène à penser que nous sornn1es en présence d'une routinisation du charisme au 
sens de Weber. Pour que la communauté subsiste et continue d'apporter aux membres 
ce qu'ils demandent, ceux-ci doivent montrer leur soutien à la modèle et donner de 
leur personne (fmancièrement parlant) pour assurer cette continuité. Ainsi, les 
modèles présentent le schéma : « dites-moi ce que vous voulez et donnez-moi les 
moyens de vous le donner ». Nous pouvons alors penser que toutes les questions 
qu'elles posent aux membres sont faites pour orienter leurs programmes d'exercice en 
fonction d'eux, de leurs attentes et de leurs niveaux. La routinisation du charisme 
répond à un besoin de subsistance, qui est pour nos modèles la nécessité notamment 
d'acquérir un matériel technique plus performant pour donner des vidéos plus 
«propres» techniquement (Minier, 2009). Les caméras, le matériel de son, la 
lumière, les logiciels de montage, tout ce matériel demande un financement. 
39L' italique est de l'auteur. 
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Un autre aspect intéressant à aborder dans cette partie est la question de la succession 
des modèles sur la communauté. Celle-ci ne peut être envisageable pour la 
domination charismatique que lorsqu' il y a routinisation, car cette dernière transforme 
le charisme qui « devient une sorte de qualité transmissible » ( rai y, 2011 , p. 2) et 
perd par ce fait son caractère « extraordinaire ». Or, faire de cette succession un 
« succès » n'est pas une entreprise facile, selon Weber : « [ ... ] le premier problème 
fondamental auquel est confrontée la domination charismatique lorsqu'elle veut se 
transformer en une instihltion pérenne est justement la question du successeur du 
prophète, du héros, de l 'enseignant, du chef de parti » (1913/2013 , p. 467) . Dans 
notre cas, il est impossible de dire si cette succession fut un succès ou non, mais nous 
remarquons que les changements opérés sur la communauté ne v'ont pas vraiment 
dans le sens d'une «succession» à proprement parler. En effet, depuis l'arrivée de 
Lisa-Marie, la communauté s'est presque entièrement transformée (TheCoach, 2012, 
13 décembre), avec pour changement principal celui du nom. De BodyRock à 
TheDai!yHW, il apparaît que plus qu'une succession, les gestionnaires sont partis 
dans une direction différente où les entraînements en temps réel ont succédé aux 
vidéos explicatives courtes. Les conséquences de ces changements pourraient être 
mesurées dans une recherche complémentaire par une analyse des commentaires des 
membres sur les vidéos, afin de voir si les membres de BodyRock sont restés fidèles à 
la communauté et suivent désormais TheDailyHiit ou. si celle-ci rassemble plutôt de 
nouveaux membres qui n 'auraient pas connus Zuzka, la première modèle. 
5.3 La marchandisation 
Dans cette partie, nous allons nous concentrer sur notre question · de recherche 
secondaire qui est de voir comment la commercialisation se retrouve dans la rnis·e en 
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scène des vidéos. 
La présentation des résultats a fait ressortir que Zuzka (Ml) est passée d'une vidéo de 
type amateur sans recommandations à une vidéo plus professionnelle qui finit par un 
générique de présentation d'un programme d'entraînement physique, qui se 
rapproche dans sa conception de celle d'une bande-annonce (ou générique) 
publicitaire classique dans laquelle elle invite son public à la rejoindre sur son site où 
se trouvent ses vidéos d'entraînement physique en temps réel (moyennant un 
abonnement payant). Bien qu'elle ait une tenue différente à chaque plan, elle ne fait 
pas de placement de produit en montrant une marque ou son logo. Dans le cas de 
Lisa-Marie (M2), nous avons à l'écran de plus en plus d'objets relatifs à la pratique, 
le tout dans un décor aseptisé qui concentre le regard du spectateur sur la modèle et 
les objets qui l'entourent. L'espace scénique n'est pas optimisé dans le sens où les 
objets sont concentrés autour de son tapis de sol. Par ailleurs, nous avons constaté 
dans l'analyse transversale que Lisa-Marie a continué de mettre en ligne 
(gratuitement) des vidéos d'entraînement physique et de plus en plus d'entraînements 
en temps réel alors que Zuzka se limite à poster des vidéos explicatives ou des 
extraits d'entraînements. 
Il en ressort ainsi que la commercialisation est en fait peu présente dans la mise en 
scène des vidéos en dehors du génétique publicitaire (Ml , V2). La popularité ne 
semble pas avoir eu de conséquences dans le discours. Cependant, si 1 'on sort de 
l'étude des vidéos et que l'on entre dans le cœur de l'interface de la communauté, on 
se rend compte que la commercialisation se retrouve essentiellement à cet endroit. 
En effet, les deux interfaces des communautés sont désom1ais dotées d'un espace 
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commercial40 . Chacune tend à commercialiser son savoir, sans pour autant «donner 
l'impression» de l'imposer (p. ex. dans son générique, Zuzka emploie la conjonction 
de subordination « if», ce qui laisse le choix au spectateur), afin de ne pas tomber 
dans la marchandisation pure, qui serait contraire à leur image de modèle (qui ne veut 
que partager son savoir et aider les autres). 
Ml , V2 : « I have the summer abs six-pack cha!fenge in my ZGym, so if 
you wanna sign up come to my website zuzkalight.com and start working out 
with me on a dai/y basis. )) 
En allant sur les interfaces, nous pouvons constater que Zuzka vend son expertise à 
travers des produits et services. Des dvd, des livres, mais principalement un accès 
payant à ses vidéos de programmes d 'entraînement physique. Smith Maguire suggère 
que c'est une étape classique pour les entraîneurs personnels et les modèles 
d'entraînement physique : «persona! tra;,1ers [ ... ] encourage them to purchase 
further sessions » (Smith Maguire, 2006, p. 4). Son offre commerciale est introduite à 
la fm de sa vidéo dans le générique qui donne un aperçu de ses programmes 
d' entraînement et où l'on peut lire son annonce commerciale. 
Ml , V2: « Welcome To ZGym, Brand New Workouts, PeJfect for 
Beginners to Advanced Ath/etes, Rapid Results, Get Cut, Get Z Cut, Z Gym, 
Only at www.zuzkalight.corrî ». 
Lisa-Marie, quant à elle, s'est spécialisée dans la vente de matériel d'entraînement 
physique, de vêtements et accessoires ainsi que des programmes de nutrition en 
format livres numériques, des vidéos de programmes d'entraînements hebdomadaires 
40 Voir appendice E. 
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et un abonnement mensuel à ses programmes41 (comme Zuzka). Le matériel qu'elle 
vend dans son espace boutique est constamment présent à l'écran dans ses deux 
vidéos sans pour autant qu'elle en fasse mention dans son discours. Les membres qui 
la suivent uniquement sur le site de partage de vidéos en ligne Y ou Tube où sont 
hébergées ses vidéos ne peuvent savoir qu ' elle vend des objets. 
Profiter de sa popularité sur le web pour développer un commerce est de plus en plus 
courant. Par exemple, le site YouTube aide les potentielles futures stars en leur 
proposant un programme de partenariat qui leur fournit des outils supplémentaires 
pour développer leur chaille, élargir leur audience et monétiser leurs contenus vidéos 
(Nova, 2012, p. 63). Autrement dit, il s'agit de « favot:iser la professionnalisation42 
d'amateurs «prometteurs», c'est-à-dire renforcer leur productivité» (Bullich, 2014, 
p. 88). Il apparaît que nos modèles ont toutes deux un partenariat avec ce site si l'on 
se base sur la description de ces outils qu'en fait Nova, notamment par la 
personnalisation des vignettes et de l'interface de la chaîne, des outils réservés aux 
partenaires de Y ou Tube. 
Andreasson (2013a), dans son étude de cas de trois blagues féminins populaires 
spécialisés de l 'entraînement physique, relève que deux d'entre elles ont développé 
une entreprise commerciale sur la base du succès de leurs blagues. L'une d'elles est 
devenue populaire suite à une transformation physique importante et c'est sur cet 
accomplissement personnel qu'elle a posé les fondations de sa carrière 
professionnelle : 
Her transformation became a success [ . . . ] and she became not only a 
persona! trainer and !ife coach but also a successjitl entrepreneur who founded 
41 http://shop.bodyrock.tv/collections/bodyrock-plus/products/bodyrocker 
42 L ' italique est de moi . 
her own international company. She became the face/name and the body of her 
own lifestyle brand, selling wellness products, training programs, and exercise 
equipment internationally. (Andreasson et Johansson, 2013a, p. 5) 
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Cet exemple vient appuyer nos propos en mettant en évidence la similitude avec nos 
modèles. Cependant, ces cas ne sont pas isolés, car il faut prendre en compte que le 
ri:lllieu du conditionnement physique est un milieu particulier. Comme l'explique 
Smith Maguire, les entraîneurs personnels ont un rôle central dans la promotion de la 
consommation : ce sont des acteurs de la consommation et, souvent, ils font partie 
des stratégies marketing. Nos modèles étudiées ne font pas exception ici, car leur 
évolution vers 1 'entreprenariat les place dans cette position d' entraîneur personnel, 
avec toute la dimension mercantile qui va avec. 
Pa id to design and facilita te persona! fitness programmes on a one-to-one 
basis, persona! trainers stand between their clients and the lm-ger fitness and 
exercise industty, helping to forge profitable connections between consumers 
and health clubs, exercise equipment, fitness media and other goods and 
services. (Smith Maguire, 2008, p. 212) 
Leur entreprenariat est construit autour d'une stratégie mercatique contextuelle, c'est-
à-dire qu'elles utilisent leur communauté comme base de données de clients. Nommé 
marketing des médias sociaux, il s'agit d'une forme émergente de marketing qui s'est 
construit sur les services de réseautage social en ligne, mais qui prend pour base le 
traditionnel bouche-à-oreille : 
Social Media Marketing (SMM) is primarily Internet-based but has 
similarifies with no Internet-based, marketing methods like word-of mouth 
marketing. SMM is the way of promoting a website, brand or business by 
interacting with or attracting the inferes! of current or prospective cuslomers 
through the channels of social media. (Saravanakumar et SuganthaLakshmi, 
2012 p. 4451) 
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Si l'on reprend la vulgarisation de Kotler il s'agit d'une évolution du marketing qui 
passe du marketing tribal («présente-moi tes amis »), au marketing viral («dis-leur 
que tu m'aimes») et enfm au marketing des médias sociaux(« soutiens-moi au 
quotidien») (Kotler et al. , 2012; Kotler et Lee, 2012). 
En conclusion, il fut intéressant de découvrir une forme de marketing peu usitée. 
Partant de l 'hypothèse qu'il s'agissait de marketing de type relationnel ou 
participatif, nous avons découvert qu'il était en fait question de marketing des médias 
sociaux. La différence majeure qui nous apparaît est qu'il y a d'un côté les entreprises 
qui veulent se faire une place sur les communautés en ligne (marketing participatif) 
et, de l'autre, des communautés en ligne qui «deviennent des entreprises » en se 
lançant dans l'entreprenariat (marketing des médias sociaux), comme c 'est le cas 
dans cette recherche. Autrement dit, pour le marketing relationnel ou participatif, la 
communauté en ligne est tm outil du marketing, alors que dans le cas du marketing 
des réseaux sociaux, c'est le marketing qui est un outil pour les communautés , qui 
leur pe1met d'assurer leur pérennité. 
CONCLUSION 
Dans cette dernière section nous reviendrons sur les objectifs et les résultats de cette 
étude. Nous exposerons ensuite les limites de ce mémoire pour terminer avec 
quelques pistes de réflexion. 
La présente recherche s'inscrit dans un cheminement de maîtrise de recherche en 
communication. il s'agissait de poser une question d 'ordre communicationnel puis de 
mener les recherches nécessaires et pertinentes pour y répondre. Nous cherchions à 
identifier et comprendre un phénomène social de communication dans un contexte 
spécifique relié aux technologies de l 'infonnation et de la communication. Partant du 
média vidéo, de sa place de plus en plus importante sur le-web (Benevenuto, Fabricio 
et al., 2008; Croteau, 2006), nous avons remarqué que les chaînes YouTube, devant 
une forte popularité, pouvaient se transformer en de véritables communautés en ligne 
où les internautes qui les suivent devenaient une potentielle « niche ». de 
consommateurs pour les marketeurs. Nous avons ainsi suivi une communauté de 
conditionnement physique (BodyRock) qui met en scène une animatrice (que nous 
qualifions de modèle tant son influence sur les membres est importante) qui effectue 
des exercices d'entraînement physique dans. des vidéos. BodyRock a fait ses débuts en 
tant que chaîne YouTube avant de créer son propre site dont l' interface inclut 
principalement des vidéos. De 2008 à nos jours, son évolution fut considérable : d 'un 
simple vlogue, elle est devenue une communauté en ligne populaire, tandis que ses 
modèles anonymes sont devenues des références du conditionnement physique sur le 
web. Plus qu 'une évolution, la transformation de cette communauté s'est bâtie 
notamment sur la succession de sa modèle. La communauté en ligne a alors adopté 
une nouvelle modèle, un nouveau nom, un nouveau site, une nouvelle interface et a 
mis en place un espace commercial. Cela nous a amenée sur une question de 
120 
recherche principale qui était de voir comment se transf01me la mise en scène vidéo 
des modèles d'entraînement physique lorsque la communauté dont elles sont les 
créatrices gagne en visibilité et en popularité. Il était aussi question de voir comment 
la marchandisation se retrouve dans la mise en scène des vidéos. En effet, ces 
modèles ont développé tme entreprise de vente de produits et de services liés à la 
pratique du conditionnement physique sur la base de leur communauté d' adhérents. il 
nous apparaissait important d'en apprendre plus sur elles et sur la manière dont elles 
utilisent la vidéo pour communiquer et surtout comment cette communication évolue 
lorsque apparaît un enjeu commercial. 
Dans le but d 'apporter des réponses à cette problématique, nous avons mis en place 
une méthodologie qualitative s 'appuyant sur des connaissances théoriques existantes. 
Notre stratégie de recherche s'est inspirée d 'une étude analytique du genre de la vidéo 
d'aérobie (Salamanca, 2006) ainsi d'une étude sur les bloggeuses defitness devenues 
célèbres (Andreasson et Johansson, 2013a), ces deux sujets étant fortement reliés au 
nôtre. Nous avons pris le parti d'étudier la forme d'une communication, en procédant 
à une étude de cas de deux modèles, Zuzka et Lisa-Marie, à différents moments de 
leur vie et sur leurs communautés respectives. Les deux modèles ont représenté à un 
moment donné la même communauté (BodyRock), Lisa-Marie succédant à Zuzka. 
Nous .avons donc effectué une analyse de contenu de deux vidéos pour chacune des 
modèles à l' aide d'une grille d'analyse filmique qui a permis d'en découper la mise 
en scène et le discours. Ce découpage a mené à une analyse descriptive qui a fait 
ressortir des thèmes récurrents petmettant une première interprétation des résultats . 
Parce que la mise en scène vidéo peut être comparée à une représentation avec ses 
acteurs et décors, nous avons pris pour second support d'analyse le cadre théorique de 
la mise en scène de soi d'Erving Goffman, celui-ci nous étant apparu comme 
incontournable. D 'autre part, le statut de communiquant des modèles auprès d'une 
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communauté en ligne, soit un groupe d'internautes membres, a naturellement amené 
notre recherche à considérer la théorie de l'autorité sociale de Max Weber, 
essentiellement ses concepts autour du charisme. 
Les résultats qui sont ressortis de ces analyses sont venus soutenir la majmité de nos 
intuitions de pré-recherche, mai.s ont également amené des questionnements 
inattendus. L'analyse thématique a montré que la mise en scène était fortement 
sexualisée dû au cadrage particulier qui met en avant le corps féminin et ses courbes. 
Cependant, nous avons mis en évidence le fait qu'il s'agit d 'une pratique courante 
dans l ' industrie du conditionnement physique. On a assisté à un perfectionnement de 
la technique vidéo et de leur réalisation, les vidéos étant désormais scénarisées, 
'-. 
structurées autour d'une introduction, un développement et une conclusion. Ce 
perfectionnement de la technique démontre la transformation de la communauté, 
l'éloignant ainsi peu à peu des standards de la production de contenu vidéo amateur 
en accordant plus de soin dans la réalisation des vidéos. Nous pouvons alors parler 
d'évolution dans le sens de passer d'une f01me d'amateurisme à un professionnalisme 
qui est comparable à celui d'un entraîneur professionnel. Cette professionnalisation 
est une sorte d';déalisation de la représentation vidéo dans le sens où sa sc.énarisation 
et surtout son montage technique fmal tendent tous deux à donner une image 
«propre » de la représentation. Ainsi, les modèles ont désormais plus de contrôle sur 
leurs représentations. En choisissant des décors plus représentatifs de la pratique du 
conditionnement physique, les modèles donnent désormais une cohérence à la 
représentation qui manquait dans les premières vidéos. D'autre part, nous avons noté 
qu'elles maîtrisaient également mieux leur façade, en s'appliquant à communiquer un 
fort enthousiasme une caractéristique des entraîneurs professio1mels. Nous avons 
relevé l'élaboration d'un discours insistant plus sur la nécessité de répondre aux 
attentes de leurs membres, dont les demandes pourront servir à construire les 
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prochaines vidéos. Cela serait un signe de leur adhésion à la « culture vlogs » mais 
également un appel aux membres à reconnaître leur expertise, leur autorité dans la 
pratique. Nos deux modèles démontrent leurs compétences par une mise en scène 
plus soignée et des techniques vidéo plus avancées mais également dans leur 
discours, en accordant une place plus importante à l'apprentissage et à la motivation, 
comme le ferait un entraîneur personnel professionnel. D'autre part, il est ressorti que 
la commercialisation est finalement peu présente dans le discours et la mise en scène 
des vidéos, en dehors de l'ajout d'un générique publicitaire. Cependant nous nous 
sommes rendue compte qu 'elle se retrouve sur l ' interface de la c01mnunauté, à travers 
des offres de produits ou d'abonnements à leurs programmes d ' entraînement 
physique. Finalement, les résultats obtenus mettent l'accent sur le fait que la 
starisation des communautés et en particulier des modèles qui les représentent, a 
amené à une professionnalisation importante des vidéos, avec une mise en scène 
désormais très similaire à celle des vidéos d'entraînement physique popularisées dans 
les années quatre-vingt et quatre-vingt-dix (Salamanca, 2006). 
Limites et pistes de recherche 
Conune toute recherche qualitative, et particulièrement lorsqu ' il s'agit d 'une étude de 
cas, le présent mémoire comporte sa pa1t de limites . Le choix de procéder à un 
échantillonnage par choix raisonné conduit à certaines limites, car si son emploi se 
justifie lorsque 1 'intérêt est porté sur quelques particularités d'une population et non à 
la population entière conm1e ce fut le cas ici , les résultats ne sont applicables qu ' en 
fonction du cas étudié et ne peuvent être généralisés. Rappelons toutefois que le but 
de cette recherche n'était pas de fournir une généralisation du phénomène à l ' étude, 
mais bien d'identifier et de comprendre ce phénomène à travers l ' analyse d 'une 
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communauté qui a ses propres spécificités, comme le fait d ' avoir changé de modèle 
en cours de route et d'avoir inclus au fil du temps une dimension commerciale. Si 
procéder par choix raisonné dans ce cas était pertinent, nous devons reconnaître que 
l'analyse des documents vidéo n'était peut-être pas suffisante pour comprendre le 
phénomène dans son entièreté. En effet, nous avons remarqué que la mise en scène 
des modèles ne se limitait pas aux vidéos, mais s'étendait également sur l'interface de 
la communauté en ligne, à travers la mise en fonne de l ' interface, le choix des 
vignettes des vidéos ou encore les photos et les articles qu'elles postent. Les vidéos 
étaient la fonne de leur mise en scène la plus intéressante à étudier pour nous, mais ne 
constituent pas l'intégralité des stratégies de mise en scène. Une autre limite à 
mentionner ici est la délimitation de ma place de chercheuse. Il fut plus difficile que 
prévu de me limiter dans les interprétations suite à l'analyse des vidéos, car je suis 
cette commtmauté et ses transformations depuis juin 2012, à la fois dans leurs vidéos 
et sur leurs diverses interfaces communicationnelles. 
Durant la phase d'analyse et d'interprétation des résultats, nous nous sommes 
retrouvée face à de nouveaux questionnements, des hypothèses de recherche 
intéressantes que le cadre choisi pour cette recherche ne nous permettait pas d'y 
répondre. La vidéo en ligne est une forme de représentation indirecte, une interaction 
entre modèle et membres. Elle autorise les commentaires du public, mais de façon 
asynchrone, c'est-à-dire qui ne se fait pas en même temps que la représentation. 
Ainsi, notre sujet comprend deux angles de vue : les modèles qui se mettent en scène 
dans les vidéos (l'angle que nous avons suivi dans ce mémoire) et les membres des 
communautés d'entraînement physique en ligne qui les suivent. Nous nous sommes 
penchée sur les modèles d'un point de vue extérieur, celui d ' une observatrice ou 
d 'une membre. Il nous est alors apparu que prendre en compte le point de vue des 
membres sur les modèles en question serait fort intéressant à explorer et ferait 
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complément ou une suite pertinente à notre étude. Ces nouveaux questionnements 
trouveraient une réponse dans une étude des effets, c'est-à-dire en se tournant cette 
fois vers les membres et leurs réactions, en se basant par exemple sur une analyse des 
commentaires des vidéos. Ainsi, plusieurs questionnements sont sortis durant cette 
étude. D'abord, le cas du changement physique soudain de Lisa-Marie, qui nous est 
apparu comme une «rupture de représentation » au sens de Goffman, peut avoir de 
graves conséquences pour la continuité de 1 'interaction entre la modèle et son public. 
Les conséquences de cette rupture pourraient être mesurées par une analyse des 
conunentaires des vidéos. Ensuite, la problématique de la succession : de BodyRock à 
TheDailyHW, il apparaît que plus qu'une succession, les gestionnaires sont partis 
dans une direction différente où les entraînements en temps réel ont succédé aux 
vidéos explicatives courtes. Les conséquences de ces changements pourraient être 
mesurées dans une recherche complémentaire par une analyse des commentaires des 
membres sur les vidéos, afin de voir notamment si les membres de BodyRock sont 
restés fidèles à la communauté et continuent de la suivre à travers TheDailyHW ou si 
celle-ci rassemble plutôt de nouveaux membres. Ensuite, les effets qu'on eu la 
transfon11ation de leur mise en scène sur leur public cible seraient intéressants à 
étudier en partant des résultats de notre analyse, en allant par exemple analyser les 
conunentaires sur les vidéos ou sur le site web de la communauté. Finalement, la 
mise en scène des modèles dans les vidéos ne constituant pas l'intégralité de la mise 
en scène des modèles, une étude des interfaces serait un bon complément à cette 
recherche. 
ANNEXEl 
Abondance des plans rapprochés poitrine (PRP) où la poitrine du modèle est au centre 
de l' écran. Les lignes rouges servent de repère visuel. 
APPENDICE A 
EXTRAJT DE LA GRilLE D'ANALYSE VIDÉO (Ml, V2) 
Plans Ce qu'on voit Ce qu'on entend 
(n °, durée, (description du plan et éléments (son) 
composantes) textuels) 
1. 6" Nous sommes sur un pont dans un Hi guys welcome to my 
PA parc avec des pins. YouTube channel or my Sur le pont, une jeune femme website. 1 am Zuzka light and 
souriante, les mains posées sur les today l'm wanna falk to 
hanches s ' adresse à la caméra. about the best workouts for 
Une bannière blanche avec le nom your abs. 
de son site en noir s'affiche. 
2. 11 " Musique : « Heat » par Fire 
Enchaînement rapide de breathers (trouvé grâce à 
plans : générique de l'application iPhone Shazam) 
présentation, 
Changement de plan par 
transition déformante 
3. 12 " Retour sur la femme qui parle So the workouts that are the 
PA avec ses mains, elle sourit best for actually giving you a beaucoup, écarte et resserr-e ses six pack are the on es that 
bras. a/ways combine high 
Elle montre ses abdominaux des intensity cardio and full body 
ma ms functional exercises !hat 
target al! the muscles in your 
core. 
4. l" On passe d'une vidéo à l'autre par 
Effets de changement un effet de style 
de Plan, transition 
défonnante (glissement 
d'un plan à un autre 
plan par un effet) 
5. l " La même jeu ne femme, dans une musique dynamique (guitare 
PA tenue différente, fait de la corde à électrique et batterie) 
sauter sur la route devant une 
maison blanche. Un nwnéro sur le Jump rope 
trottoir indique 4550. 
Un texte blanc sur un fond manon 
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apparaît par glissement latéral mustque avec un son 
dans le coin en bas à gauche : diminué 
« Jump Rope » Jump rope is 
6. 3 " On voit le buste de la jeune femme mustque avec un son 
PMM bouger sous les mouvements de la diminué 
corde. On ne voit pas son visage 
one of the best and most 
effective 
7. 2 " Même image mais nous sommes à mustque avec un son 
PMM latéral, zoom présent à côté d'elle. L'image diminué 
zoom sur ses abdominaux très 
avant dessinés et son mouvement de 
main rapide et souple cardia workout that forces 
your abs and 
8. 2 " Vue de face, nous voyons le sujet mustque avec un son 
PE en totalité dans Je décor, placé à diminué droite. Elle saute à la corde dans 
une rue résidentielle, sur le bord 
de ]a me. Il y a un gros arbre et un aiL the small muscles in 
portail en fer blanc. L'arrosage 
automatique est enclenché et 
provoque un arc-en-cie] dans le 
coin en bas à gauche de 1 ' image 
9. 3 " Elle saute et fait des figures mustque avec un son 
PA en contre-plongée devant la maison. Le feuillage des diminué 
arbres au-dessus d'elle cache le 
travelling vertical, PDE 
cieL La maison derrière est 
avec focus sur les pieds blanche et a une fenêtre ouverte your core to tense up 
et le décor 
avec des rideaux gris qui cachent 
1 'intérieur. On nous montre Retour de la musique 
l ' arrosage automatique qui sort du 
bord du trottoir peint du chiffre 
4450. L'arc en ciel créé par l'eau 
est à ses pieds, et fait un arc en 
direction de la porte pourpre de la 
ma1son 
APPENDICES 
ANALYSE FILMIQUE: GLOSSAIRE DES PLANS · 
PE Plan d'ensemble 
PM Plan moyen 
1 
PDE Plan de demi-ensemble 
PA Plan américain 
PMM Plan mi-moyen 
PRP Plan rapproché poitrine 
GP Gros plan 
TGP Très gros plan 
APPENDICEC 
FICHE DE PRÉSENTATION DE ZUZKA LIGHT SUR LE SITE 
BODYBUILDING.COM 
Background 
My name 1$ Zuzka Ught and 1 am a 31·yeer-old woman who believes tn th<' powerful conneaion between body. mind. 
end soul. For the past six years 1 have been on a mlssron to get as many people in shape as possible. 1 motivate 
people to le ad a healthy lifestyle through my workout& and nutritJon tlps vie my vebsite Zt.zl<ahght.com end my 
video channel on ouTube.corllizuzkehght. There is nothing more sousfyrng tome thon seelng the positive Impact 
my workout programs have hod on other people's lives. The changes IVe seen ln my fans (my 'WarrlorZ*) are not just 
phys•cal or having finer . stronger, and toned bodies.! have seen my WarriorZ gain o heelth1er mental outlook and 
overoll tmproved auehty of hfe. These lnsp1rettonol stories push ond motlvate me t.o do whotl do. 
Workouts At Home 
1 cre ote workout& designed to be short and effective, requiring max effort for quick resutts. 1 push mysetf to the li mit 
eoch and every ti me J work out. llet people see thot 1 om hu man just like them. end just llke them 1 struggle. 1 use my 
own determinatron to mot•vote others to push themselves even furth_.r. lle<1d by example to show thetlt ls possible 
to get omezmg results WlthJUSt 20 mrnutes per deyw•thout even Jeevlng your own home. Of cour>e nutrition and 
diet are equelly as important as training, so 1 hke to expenment m th<' kitch<'n to create simple. easy-ro-make recipes 
using fresh. healthy tngredlents. 1 moke my cooking demos and recipes fun and eesy for everyone. 
Flt.ness Inspiration 
Working out and living this fhness lifestyle hos brought me to a good point ln my fi fe. lt hfted me out of end away 
from negatrve influences that came lnto my eady life. lam etemally greteful that 1 found this calling and 1 want t.o 
share my passion wnh as many people as posstble. 
Workout Methodology 
ShoJt. high-intensity workouts get your hean rate up and your me abolis rn movlng fas . Th<' rdea 1s to push yourself 
wtth mox effort for a shan pertod o"IJme. 10-20 minutes. 1 implement an innovotlve wroppmg format of cardio 
exerctses with other complex move besed exercises. This PtrtS the body m o s a te of stress menegementto breok 
plateaus and get redl results. The exercises alone 11re not complicated. but put into th1s complex "repping formet. 
the exercises together become chelleng•ng 11nd body·cht!ngrng. lltke 10 change my workouts on a reguler basis and 
progrom different move-besed exerclses to focus on specifie creas like !lbs, butL core. upper body. etc. 
Onllne Workouts 
Recently, 1 taunched my new ZGYM a Zuzkclight.com.lt fet~tures brand new workouts every week.. Through my 
ZGYM you et~n fmd a vartety of workouts; ZWOWs. ZSHREDs. ZBeginner Series, ZSpedel jump rope workouts and 
more. 1 keep odding new workouts to keep your routine fresh and new so you're always challenging yourself and 
rmprovmg! !tell &tllrt<'d wrth my ZWOWs (Zuzka's Workout Of the Week) . whlch hove gomer'?<! a huge followlng 
through my Y ou Tube chonnel. Every week for more thon e year. l adde>d a new ZWOW workout 10 my channel. 
Subscribers did them at home end then sher<'d thelr times with fellow WarrlorZ. 
lt was amazing to reed an the posrt1ve feedback and see the incredrble results people we1e geuing. Every week 1 
posta new ZWOW to the ZGYM along with a new ZSHRED workout. These ZSHRÉD workouts are desrgned to push 
you harder thon you've ever bE>en pushed before. These workouts get Quick resufts using ccrdro·rntensive exerc1ses 
wrapped around fast-pace<!. muscfe·toning exerclses. ZSHRED workouts get your heart rate up and keep you 
bumlng calories for hours to come. Also on my ZGYM you can flnd a newly released Z Beginner Series. Everyone 
has to start somewhere, so 1 designed a 6-week workout program for beginners thot help build strength and 
endurance. 
DVD Programs 
last year llntroduced my 'ZCUT Power Cardio.· a three.drsc series that rncluded 30. 60 and 90-day calendars. The 
senes featur es 12 cardio·mtensive wOfkouts thot will help shed pounds and tone your body like never befon?. Next. 1 
turne<! my "ttemton to yoga by releosong volume one of "ZCUT Power Yoga." whlch focus<'s on balance and 
flextbility. llmplememed yoga-insplred strength and stretching exercrses and added my own speclof Z twist with 
moves llke the 'llymg burpee.' These workouts villlengthen 11nd shepe your en ire body while calmlng your mmd 
and soothing your sou!. Most recently 1 rele11sed my new "ZCUT Power Strengù1' sertes- onother three dise progrem 
also featuring a30, 60 and 90-doy ca lendar. giVIng you more funcuonal strength and an ovl'rallleaner physique. 
Commg soon. l'li be releasing my new "ZCUT Six·Pack Power Abs' DVD. created to specrl\celly target your core and 
tone the absl 
Results Y ou Can Belleve ln 
Keeplng a consistent routine is he most Important factor when n cornes 10 chengmg your body. Y ou have to do your 
workouts on Il regu~r oosts end maintaln a healthy dlet every day of every week for every month of the year. lt's also 
imponan to remember thal you Clln' t just chonge your body over nlgh Y ou have to stick with your program and be 
hon est about your efforts. Eat right delly and give 100 percent ln every workout end 1 promose you will see 11nd feel 
ù1e difference in no ume! 
Links 
VJebs te 
Face book 
Twoner 
lnstagrem 
Ptnterest 
Y ou Tube 
GoogiE'!"' 
Pictures 
Articles .: Sorted by Date 
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CAPTURES D'ÉCRAN DES INTERFACES DES CO.M.MUNAUTÉS ÉTUDIÉES 
Communauté 1 
BodyRock (http ://bodyrock.tv/) nouvellement renommée TheDailyHiit 
(http:/ /W\vw.dailyhiit.com) 
Capture écran du 26 septembre 2012: 
Capture écran du 23 octobre 2012 : 
6><_ bodyrock 
D 
Capture écran du 6 juillet 2014 
GETSTARTEO WORKOUTS PROG'!AMS STORE COMMUNITY HIIT Ell.OG 
GET AN INNER EDGE 
Don't Wa1t. Try lnsideTracker TODA YI ~ 
ABOUT THEDAIL YH!IT 
nlQD:il 1rlll•h;.::t.cu.hs.gil:.t•lo1~0'lllÇ~ 
;i:.ou!f.U>o~Ziai!Mt.lf'lali-'lrlg:t-,Xlivro'r'O'ft!!CM 
~Âng ne-J~ttr, ' !IUt 0\B looch ~ "'d ~tpl1; )011' 
mffl;,~ lmtt~!lol .. .o ~f(H14~rw-2J 
00111 U~t. f""' <iJHi. ~ ::iaily Nij!W IYM.!Jy ir:l<i~i.lll 
!r:hf'l9nO'T >t. K to~IJ;trw~nvour f trwu 
~ôilo tnotl'c<;r1""1Un'l'f.,.,. , l4-'P)'t~~otr'>O•M 
\'le lmll'l br IWiii:T'ÇI ide:~o s r« ~~ ar'ld n".<lt>o'Ubll".al 
lit.llrt.at !\~ u! 01'1 tr.!IC l: Arien œ "J<U'M'f rd 
-noinu•'"'• ... 1:::""'~.; ,.k>oi~ hltt 
t~l ~'41" 4M::tMfii~; Gl Wl iiOJ:U:I:oll <f.J"IL 1U 
ICIXriO\If~l l}yGf\a.TI!IWC~Oir-«"lbf 
O(Dt." p~·leti~ . .oot"Çrœle>o«t~ latl"':9 
!he uue\ttl.lilh t~-~W'Id'fi::O:In;l 
·h~otit'-~" ~~ JI,, :rue. 
NEVER Do This Exercise 
Here's why >> 
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Communauté 2 
ZuzkaLight (https://zuzkalight.com/) 
Capture écran du 6 juillet 2014 
~)WJ-
f'?Th"I'.SS }o."\,"11UU10~ tre.\L:nr f.\SH.tO:\,\.OCAtiTI' DLOO 00\"}.!NI,:,"QPJ;O\;"T'J 
JIROWSE BY CATEGORY 
U•.f• , :.ou.s of J une-ut 
X"f'J.I::.Ol' 
s Minutt\ù~rko\lt "S6- Butl Ga inSbapeforS\lmmuand 
.UI!f!'J.l'Oij \\'in Sloo! 
l.U)' d-.>J 
Post'\lnl Th enpy - Nedt P1in 
Jtq~ . .M:S 
How ti>Sny Pûn free 
U<l):l,:"';j 
:;..- liiliil 
l, f w ® t Ql ~ 
1"- r=J 
Worko11t Sthedtd• 
Mr.oday 
TUOOay 
~~~)lf-110/(\YM 
W~tit..il!&\' 
~~~~• JfltWO~lG-,.~1 
!bu. "<<a} 
~~~s.•·u~);.lfu•1'"*' 
-~-~ 
F'ri!b\' ~u-N..\~- ... u.c .. wlJo.t 
~lt':Î'il'~l) 
Situday 
3Mi!'"'tocS/'<'tO.,.,flîla)'CWI 
j)f'V-1"-"'bu: f 
Sulrlay 
?=os.~T~•;tll$-f~iNA)H 
;..w,.z.Ci'I'Ui 
FAQ 
l'm new to 
Zuzkalight.com 
Where do 1 sttlrt? 
Summer Shred ' -1 X 
l!~J.tj.!'O~ 
Celel)·and GrapefruitSa.l.;d Newsletter 
Joltf!" NtJ 
NEVER. GIVE. UP. 
" Train with me and get in the best 
shape ofyourlife. Let's do this!" 
1111 
(FM) 
llq:s.:o:s """"'.- .. ..., .. ,., ..... f-..u.t~~'fW--a#.._t'J' 
~,..~~-... ~,..., 
'*-'*""' .... '~*""-­H-: 
...... 
r;:.,._-y:... 
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CAPTURE D'ÉCRAN DES ESPACES COMMERCIAUX (Ml ET M2) 
Ml Capture écran du 6 juillet 2014 
JOINZGYM 
Sl."'B3CRlPT10N' 
JOINZGYM 
ZGYM'"" Month-to-Month 
$9.99 billed each month 
This" il an auto..recutTing substrè>tJ011. You e 1tn tence! at arr; 
hme 
CmUo Shmf'" (high-lnt:ffi1.Uy c~dlo wlth wwiQht'l) 
BottrCru~ 111 (Sody-Mi;f'lt WorftoutsJ 
JRC• (Jüf'ftp Ropt C~rd10) 
Pol'it't'{ Yot~ 
AND 
Wortcout Pfogr.vn for • sp.ct.al ooe.u~on 
Stgn Up Nowl 
ACCESS ANYTrME, ANYWHERE, FROM AlW DEVICE. 
- - - -
f'# e t oa e:z·.:~;.qt·~~ 
Temacr~Q~~~ rN:; Cœ&id -z<r'w~•lQII...-<:.#t:.•~·«-;.~U.C. 
~~~~<l'l!MW .. ~bl'b~·p.sp:;w~rn,itd-.r-4~~ ... ~J>ft~'~F_.,tf'Jioll::t.r~~~...,(JitlltJI!J.'6,..."0J~ 
M2 : Capture d' écran du 6 juillet 2014 
, 80 DY 
' ROCK 
HIIT EQUALIZER 
~tl9.00~ 
• 
HIITWALL BALLS 
from $79.00 S79.{jQ 
HIIT BLOCKS 
$199.00 
HIIT INTERVAL Tl MER 
St9.95 
• • •• 
· ~bocdrtc~ 
~to,...io)'OJJ~ 
• Ado01~~4oQdv 
• O.Milo..t dorM\ wcn't 
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HIIT SAND BAG 
$9'9.CO 
BOOYROCK DIP 
STATION 
s;o.oo 
BOSU TRAINER 
$129.00 
• 
BOOYROCK STABILITY 
BALL 
$1,.9$ 
BOOYROCK HIIT BAR 
511300 ~ 
BLACK BODYROCK 
SAND BAC 
$'7J.95 
BODYROCK .TV 
STAINLESS STEEL 
WATER BOTTLE 
$22.9$ 
BODYROCK 
CHALLENGER 
S\40.00 ~09 
• Q 6 NYCARf ~ l 
\ ,J: 
\ ....., •• '1 
...... J . 
BOOYROCK VEST 
Mf9.00 Sf&9:00 
DELUXE WEIGHTS OR 10 
POUND WEIGHTS 
From S5-.t.SC - $34 50 
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EXEMPLES DE VIGNETTES SUR LA CHAÎNE YOUTUBE DE BODYROCK 
(M2) 
'·~ ~­~~ 
;'%:'• ' 
,. -
'-.x : 3.03 
Pumped Up Sexy Abs Workout 
Il y a 3 ans • 697 342 visionnements 
Become a BodyRocker and Get in l he best shape of ycur li fe at home fer free Don't miss a 
workoull ... 
Domino Workout 
il y a 3 ans • 325 379 vtslonnements 
Become a BodyRooker and Gelin the best shape of your Ufe at home tor free. Oon't miss a 
workout! 
Sexy And 1 Know lt Workout 
il y a 3 ans • 657 246 visionnements 
Seoome a BodyRocker and Ge1ln the best shape of your life at home for free. Don't miss a 
workout! 
Hot Girl Six Pack Abs Workout 
il y a 3 ans • 519 308 visionnements 
Secome a BodyRocker and Get ln the best shape of your llfe at home for free. Oon't miss a 
workout1 
Boom Boom Booty Workout 
Il y a 3 ans • 470 281 visionnements 
Become a BodyRooker and Get in the best shape of your life at home for free. Don't mtss a 
WOfkoutl 
My Body Rocks Workout ! 
Il y a 3 ans • 467 635 visionnements 
Become a BodyRocker and Get in !he best shape of your fife at home for free. Oon't miss a 
workout' 
Sexy Girl On Rre Workout 
Il y a 2 ans • 465 888 visionnements 
Connect and Follow us' We love hearing from you guys. 
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